Auditooriumi konstrueerimine sotsiaalreklaamis by Simson, Tõll
  
Tartu Ülikool 
Semiootika osakond 
 
 
 
 
 
 
 
Tõll Simson 
AUDITOORIUMI KONSTRUEERIMINE SOTSIAALREKLAAMIS 
Bakalaureusetöö 
 
 
 
 
 
  
Juhendaja: Andreas Ventsel 
 
 
 
 
Tartu 
2014 
  
Olen bakalaureusetöö kirjutanud iseseisvalt. Kõigile töös kasutatud teiste autorite töödele, 
põhimõttelistele seisukohtadele ning muudest allikaist pärinevatele andmetele on viidatud. 
 
Autor: Tõll Simson        ................................................................... 
(allkiri) 
....................................................................... 
(kuupäev) 
 
  
SISUKORD 
Sissejuhatus ......................................................................................................................................... 4 
1. Teoreetilised ja empiirilised lähtekohad ....................................................................................... 6 
1.1. Reklaam ........................................................................................................................................ 6 
1.1.1. Konstrueeritus ja kommunikatsioon ..................................................................................... 8 
1.1.2. Turundusreklaam ja sotsiaalreklaam ................................................................................... 10 
1.2. Auditooriumi konstrueerimine ................................................................................................... 12 
1.3. Visuaalsemiootiline analüüs ....................................................................................................... 17 
1.3.1. Lingvistiline element .......................................................................................................... 17 
1.3.2. Denotatsiooniline pilt .......................................................................................................... 19 
1.4. Heli analüüs ................................................................................................................................ 25 
2. Tuleohutuskampaania 2013 analüüs .......................................................................................... 27 
2.1. Trükireklaam .............................................................................................................................. 27 
2.1.1. Tekst .................................................................................................................................... 28 
2.1.2. Pilt ....................................................................................................................................... 30 
2.2. Raadioreklaam ............................................................................................................................ 34 
2.3. Telereklaam ................................................................................................................................ 36 
2.4. Analüüsi tulemused .................................................................................................................... 39 
Kokkuvõte ......................................................................................................................................... 42 
Kirjandus ........................................................................................................................................... 44 
Lisad  ............................................................................................................................................ 47 
Lisa 1 trükireklaam ............................................................................................................................ 48 
Lisa 2 raadioreklaam ......................................................................................................................... 49 
Lisa 3 telereklaam .............................................................................................................................. 50 
Summary ............................................................................................................................................ 51 
  
 
 
 
SISSEJUHATUS 
Antud bakalaureusetöö keskendub sotsiaalreklaami auditooriumi konstrueerimiseks 
kasutatavate semiootiliste vahendite ja strateegiate tutvustamisele. Töö analüüsib 2013. aastal 
Päästeameti korraldatud suitsuanduri kampaaniat, mis põhineb Turu-uuringute ASi poolt läbi 
viidud uuringul. Analüüsitava kampaania auditoorium on fikseeritud tulenevalt läbiviidud 
uuringust. Töö keskendub kampaania eestikeelsel osal, mis põhjendatud töö autori 
ebapädevusega vene keeles.  
Reklaami on Eestis uurinud psühholoog Talis Bachmann (2009), kirjandusteadlane 
Jaak Tomberg (2005), semiootikud Linnar Priimägi (1998), Ande Etti (2008) ning Priit 
Põhjala (2010) jt. Reklaami analüüsivaid töid on ka tuntud semiootika autoritel nagu Barthes 
(2008), Jean Baudrillard (1999), Winfred Nöth (2003), Theo van Leeuwen ja Gunther Kress 
(2006). Põhilised uurimissuunad on olnud reklaamteate edastamine ja selle mõju vastuvõtjale, 
reklaami tähenduse tekkimine ja reklaami määratlemine. Võib eristada nii reklaami 
süntaksile, semantikale või pragmaatikale keskenduvaid autoreid.  
Turundussemiootikaga tegeleb ajakiri „International Journal of Marketing Semiotics“, 
mille põhilised uurimissuunad on brändi identiteet ja brändi kuvand, 
reklaamikommunikatsiooni areng ja efektiivsus, uute toodete arendamine, pakendi 
kujundamine ning jaemüügi branding. Merit Karise (2002) kirjutab oma magistritöös, et 
uurida tuleks reklaamteksti konstrueerimise konventsioone ja tähendusmehhanisme. Antud 
bakalaureusetöö keskendubki konkreetsele funktsioonile reklaamis, milleks on auditooriumi 
konstrueerimine. Mitmed semiootikud on kirjutanud teksti ja selle auditooriumi 
konstrueerimisest. Antud töös lähtutakse Juri Lotmani ja Umberto Eco kontseptsioonidest.  
Töö jaguneb kaheks suuremaks osaks. Esimene tutvustab reklaami kontseptsiooni ja 
olulisi faktoreid reklaami loomisel ning annab ülevaate kasutatavatest mõistetest. Teine osa 
koosneb konkreetse reklaamkampaania analüüsist, mis jaguneb omakorda neljaks
sektsiooniks – trükireklaam, raadioreklaam, reklaamvideo ja kampaania analüüsimine 
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tervikuna.  
Töös uuritakse, kas reklaamis rakendatavaid strateegiaid auditooriumi kõnetamisel on 
võimalik rekonstrueerida ja määratleda. Antud bakalaureusetöö keskendub märkidele ja 
semiootilistele strateegiatele, mis määravad, kuidas konkreetset auditooriumi kõnetatakse ja 
kuidas luuakse auditooriumi kuvand. Lotman (1992) väidab, et auditooriumi kuvandit on 
võimalik tuvastada rekonstrueerides mõistmiseks tarvilikud elemendid. Eco (2005) kirjutab 
tekstiloomest ja rõhutab tekstide tõlgenduslikku avatust. Turunduse ja semiootika autorite töid 
kombineerides luuakse teoreetiline raamistik, mille alusel analüüsitakse konkreetset 
reklaamikampaaniat ja seal valitsevaid elementide vahelisi suhteid.  
Töö analüüsib sotsiaalreklaami, mida määratletakse kui massikommunikatsiooni viisi 
edastada sotsiaalseid väärtusi ja tõekspidamisi üldise heaolu nimel. Semiootilised 
lähenemised aitavad analüüsitava reklaami näitel sotsiaalreklaami käsitleda kui avatud või 
suletud teksti. Töös uuritakse sotsiaalreklaami auditooriumi kuvandi loomise efektiivsust, 
lähtudes kampaania eesmärgi püstitusest ja andmetest, millel kampaania põhineb. Antakse 
hinnang kampaaniale ja tuuakse välja võimalikud tulevased uurimisküsimused ning 
piiritletakse töö tulemused.  
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1. TEOREETILISED JA EMPIIRILISED LÄHTEKOHAD  
Antud peatükk keskendub uurimuses kasutavate teoreetiliste vahendite ja mõistete 
tutvustamisele.  
 Esimene alapeatükk keskendub reklaami ja teiste uurimuse jaoks oluliste mõistete ja 
meetodite tutvustamisele. Alapeatükk jaguneb kaheks üldisemaks osaks. Esimene tutvustab 
reklaami mõistestikku ja strateegiad ning auditooriumi konstrueerimise teoreetilist tausta, 
põhinedes eelkõige semiootika autoritel. Teine osa tutvustab konkreetseid analüüsis 
kasutavaid meetodeid. Meetodid jagunevad kolmeks osaks, lähtudes analüüsitavast 
meediumist: pilt, heli ja video. 
 
1.1. Reklaam 
Talis Bachmann (2009: 27) määratleb reklaami kui inimese informeerimist kauba või teenuse 
olemasolust, omadustest ja tingimustest selle kättesaamiseks ning mõjutamaks inimest 
tarbima just seda kaupa või teenust.  
Bachmannile sarnaselt defineerib reklaami ka Eesti Vabariigi reklaamiseadus, kuid ei 
fikseeri reklaami omadusena majanduslikku kasu tellijale ja tegijale. Eestis 2008. aastal 
vastuvõetud reklaamiseadus defineerib reklaami järgmiselt: „Reklaam – teave, mis on 
avalikustatud mistahes üldtajutaval kujul, tasu eest või tasuta, teenuse osutamise või kauba 
müügi suurendamise, ürituse edendamise või isiku käitumise avalikes huvides suunamise 
eesmärgil.” (Riigiteataja: 2008) 
Reklaami on iseloomustatud allkeele (Kaasik: 2000) ja kunstina (Priimägi: 1998). 
Võimalikult lai reklaami mõistmine võimaldab toota reklaami pidevalt uueneva protsessina. 
Lisaks saab erinevaid käsitlusi tundes hõlpsamini eristada tähenduslikke elemente sarnaste 
kategooriate alusel. Huvitav on see, et erinevate määratluste korral jäävad reklaami põhilised 
elemendid endiselt samaks. Näiteks Bachmanni (2009: 27) arvates on reklaamis alati 
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kasutatud psühholoogilisi mõjutusi. Linnar Priimägi (1998: 81) kirjutab: „Reklaamil on 
kunstiga ühised psühholoogilised mõjumehhanismid.“ 
Reklaami vaatlemine osana massikommunikatsioonist ja kunstist ei ole vastandlik, 
vaid pigem täiendab teineteist. Massikommunikatsioonis antakse edasi sõnum saatjalt suurele 
vastuvõtjate kogumile. Kunstiteos ja reklaam on mõlemad suunatud aktiivselt auditooriumiga 
suhestuma ja selekteerivad oma soovitud vastuvõtjaid kasutades tekstis selle tarbijat 
kõnetavaid funktsioone. Selekteeritud auditooriumile soovitakse anda edasi teade, mis 
tekitaks vastuvõtjas tulemuse. Tulemus on eduka teate edastamisel tekitatud lugejapoolne 
reageering. Soovitud tulemuse saamiseks kasutavad mõlemad praktikad sarnaseid 
mõjumehhanisme.  
Reklaami seotust sotsiaalsete suhete loomisega on rõhutanud paljud autorid, näiteks 
võib tuua Baudrillard’i (1999), kes süüdistas reklaami tähtsusetute asjade maailma loomises ja 
inimeste frustreerimises. Oma teoses „Consumer Society“ mõistab ta hukka tarbijaühiskonna 
ning kritiseerib reklaami kui tarbimissüsteemi tootmisvahendit.  
Majandusteadlane Neeme Roose (2002: 18) on esitanud oma raamatus nelja erineva 
autori reklaami definitsioonid, millest pooled nimetavad konkreetselt auditooriumi olulisust. 
Antud töös on välja toodud kolm: 
 Reklaam on kindla isiku, firma või organisatsiooni tellitud tasuline ja mitteisiklik 
ideede, kaupade ja teenuste tutvustamine ning esiletõstmine (Kotler 1991 –viidatud 
Roose 1995:17 kaudu). 
 Reklaam on firmade, organisatsioonide ja üksikisikute kinnimakstud mitteisiklik 
kommunikatsioon massimeedia kaudu, mida tehakse lootuses informeerida või veenda 
milleski väljavalitud auditooriumi liikmeid, kusjuures reklaamiteates on mingil moel 
identifitseeritud ka reklaami tellija (Dunn, Barban, Krugman, Reid 1990 –viidatud 
Roose 1995:17 kaudu). 
 Reklaam on identifitseeritud tellija kinnimakstud mitteisiklik kommunikatsioon 
massimeedia kaudu, et veenda või mõjutada mingit auditooriumi (Wells, Burnett, 
Moriarty 1995 -viidatud Roose 1995:17 kaudu). 
Antud definitsioonid rõhutavad tellija olulisust reklaami loomisel, samuti peetakse oluliseks 
reklaami massikommunikatsioonilist vormi. Reklaam on kättesaadav laiale auditooriumile, 
millest valitakse sihtgrupp, keda soovitakse „veenda“ või „mõjutada”. Samasugused 
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kategooriad on välja toonud ka Roose, kes on lisanud olulise ühisnimetaja „tasuline, kinni 
makstud” (2002: 19). 
Kokkuvõtteks võib öelda, et iga reklaam konstrueerib oma sihtauditooriumi. Reklaam 
on alati kellelegi suunatud ja reklaamil on alati saatja, kes reklaami tellib. Reklaami saab 
määratleda kui väärtuste või hinnangute ülekannet vastuvõtjale ehk auditooriumi liikmele. 
Selline määratlus on omane kommunikatiivsele aktile ja vaadeldav kui kodeeritud teate 
edastus.  
 
1.1.1. Konstrueeritus ja kommunikatsioon 
Barthes tõdeb, et reklaami puhul pole kujutise signifikatsiooni tahtlikkuses kahtlust. See 
tuleneb juba reklaami olemusest. Barthes rõhutab, et kui reklaami kujutis sisaldab märke, on 
neid üritatud edastada võimalikult selgelt. (2008: 9-10) 
„Nii nagu igasugune kunst, peab ka reklaam oma sõnumi üle ulatama mitmeti 
kodeeritult, mitte „lahtise tekstina”” (Priimägi: 1998: 28). Reklaam on konstrueeritud 
teadlikult ja kodeerides elemente annab reklaam edasi oma sõnumit. Reklaamis kasutatakse 
erinevaid strateegiaid, et konstrueerida õigesti kodeeritud sõnumiedastust, lähtudes reklaami 
eesmärgist. Olulise tähelepaneku on teinud Priimägi: „Reklaami asemele tuleb reklaamikunst. 
Selle ülesandeks pole enam mitte kaupa üle kiita ja kaela määrida, vaid kujundada kauba 
vaimset ümbrust (vaimsust)” (1998: 11). Vaimse ümbruse kujundamisest on kirjutanud ka 
Jaak Tomberg, kes kirjeldab toodete üldnimede muutumist pärisnimedeks, mis muudab 
sotsiaalse diskursuse „nimede pillamiseks“, lähtudes kasutatud toodetest. Reklaamis luuakse 
kunstiliste vahenditega toote ümber sümboolne maailm, millega tarbijatel on võimalik 
samastuda, kusjuures kauba tarbimisfunktsioon võib sootuks tahaplaanile jääda (Tomberg 
2005: 991-992). Reklaamikunsti tulekuga avanes reklaamistrateegiate valim, hakati 
keskenduma imidžiloomele ja väärtuste lisamisele kaubale, avardudes seeläbi 
uurimisobjektina mitmetele distsipliinidele: semiootikale, psühholoogiale ja narratoloogiale.  
Reklaami konstrueerimine on seletatav Shannoni ja Weaveri 
kommunikatsiooniskeemiga: saatja, kodeerimine, kanal (mida mõjutab müra), dekodeerimine 
ja vastuvõtja. Shannon Weaveri skeem iseloomustab ühepoolset kommunikatsiooni. 
Kommunikatsiooniskeem on toodud joonisel 1.  
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Joonis 1. Shannon-Weaveri kommunikatsiooni skeem (Shannon 1948: 380)1 
 
Reklaamis toimub esimesel tasandil ühepoolne kommunikatsioon reklaami vastuvõtjaga. 
Roose eristab sarnaseid liigendusi ja visualiseerib need sarnaselt joonisega, kuid kasutab 
erinevat sõnavara. „Mudelisse on lülitatud järgmised tegevused e funktsioonid: kodeerimine, 
dekodeerimine, reageerimine, tagasiside, müra ehk keskkonnamõju“ (Roose: 2002: 37). 
Kodeerimisel moodustab saatja signaali, mis sisaldab teadet. Dekodeerimise käigus tõlgib 
vastuvõtja saadetud signaalist teate. Mürana nimetab Roose ka keskkonnamõju.  
Teisel tasandil toimub vastuvõtja vastus nähtule. Roose lisab mudelisse reaktsiooni ja 
tagasiside, mis võimaldab kahepoolse kommunikatiivse situatsiooni (Roose 2002: 36-37). 
Antud töö tõlgendab siiski reklaami ühepoolse kommunikatsioonina, lähtudes eeldusest, et 
tagasiside on võimalik pärast reklaami avaldamist, ning seetõttu annab teada toimunud 
kommunikatsiooni efektiivsusest. Reklaam on konstrueeritud ühepoolselt ja tavaliselt ei ole 
vastuvõtja vastus võimeline muutma olemasolevat konstrueeritud teadet või tekitama uut 
vastust, mis sisaldaks lisainformatsiooni. Vastuvõtja tagasiside või tegutsemise reaktsioon on 
pigem kampaaniajärgne informatsioon, mis on pigem metakeeleline ja annab informatsiooni 
konstrueeritud kommunikatiivse situatsiooni efektiivsusest.  
Kahetasandiline kommunikatsioon ei loo aktiivset kahepoolset suhtlust osalejate 
                                                 
1 Tõlkinud Timo Maran 
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vahel, vaid reklaami tootja edastab sõnumi ja vastuvõtja vastab, kas ta sai sõnumi kätte. 
Sarnaselt Priimäele näeb Roose reklaami konstrueeritust konkreetse mehhanismina, mille 
puhul tuleb olla teadlik, kellele ning mida soovitakse öelda. „Saatja peab teadma, millise 
auditooriumiga ta suhelda soovib. Kasutatavad sümbolid peavad olema vastuvõtjale tuttavad 
ja üheselt mõistetavad. Saatja peab valima kõige efektiivsema kanali/kanalid ja neid 
varieerima. Saatja peab teadma, millist reaktsiooni ta vastuvõtjas tekitada soovib ning välja 
kujundama tagasisidekanalid, et hinnata vastuvõtja reaktsiooni ning vajadusel korrigeerida 
suhtlust“ (Roose 2002: 37). 
Seega saame öelda, et reklaam on kindlalt konstrueeritud teade auditooriumiga 
suhtlemiseks. Edukas kommunikatsioon eeldab, et reklaamis tuleb määratleda vahendid ja 
strateegiaid, mille läbi konkreetne teade üle antakse. Liialdava kiitmise aeg on 
reklaamiajaloos möödanik. Reklaamivaldkonnas eksisteerib erinevaid strateegiaid ja 
valdkondi. Üks peamine eristus reklaamide puhul on eesmärgipõhine, mille järgi jagatakse 
reklaam kas turundus- või sotsiaalreklaamiks. 
  
1.1.2. Turundusreklaam ja sotsiaalreklaam 
Bachmann (2009: 27) kirjutab, et reklaami eesmärk on mõjutada inimest tarbima just seda 
kaupa või teenust. Reklaame kasutatakse rohkem kui pelgalt toodete turustamiseks. Reklaam, 
kui massikommunikatsiooni vahend leiab kasutust väärtuste ja hinnangute propageerimisel.  
 „Majanduses ei ole enam eesmärk müüa toodet või teenust kasutades veenvat 
reklaami. Nüüd on eesmärk palju ambitsioonikam, eesmärk on luua tähenduslik sümboolne 
universum.“ (Scholari 2008: 169-170) Reklaamid ei keskendu enam toote presenteerimisele, 
vaid neile lisatähenduste loomisele. Üks strateegia tootele tähenduslikkude väärtuste 
lisamisest on imidžiloome.  
Priimägi räägib imidžiloomest, mida kasutatakse majandusreklaamis. Imidž on 
mentaalne kujund toote iseloomustamiseks, materiaalsele tootele iseloomu loomiseks. Näitena 
kasutab ta sigaretikompaniid Camel, mille puhul mehelikkuse/ränduri imidži iseloom on 
ülekantud tootele sellega otsest seost omamata. (1998: 45-46) Tootele luuakse läbi 
imidžiloomes väärtused, mida toode tähistab. Ostjad juhinduvad antud strateegia raames, 
ostes tooteid, mille väärtusi nad hindavad või soovivad jäljendada. Imidži kaudu toote 
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müümisel seotakse väärtused reaalse tootega ja väärtused ei ole hinnangulised või 
hukkamõistvad, vaid on alati positiivsed ja rõhutavad tüüpilisi tootespetsiifilise 
kasutajaskonna hinnatud omadusi. 
Turundusreklaami puhul kasutatakse strateegiaid, mis kasutavad ka avatud teksti. 
Reklaamkampaanias antakse vastuvõtjal valida erinevate interpretatsioonide hulgast. Luuakse 
reklaame, mis ainult kaudselt viitavad tootele või strateegiaid, kus konkreetset toodet üldse ei 
näidata. Sotsiaalreklaam rõhub rohkem teksti suletusele ja siin sunnitakse vastuvõtjat 
identifitseerima end praktika omaksvõtnud tegelastega või esindatud väärtustega.. 
Turundusreklaami puhul on tellija soovinud oma toodet turustada ja reklaam on tagasiviidav 
konkreetse tooteni, kuid sotsiaalreklaamis toode puudub, sotsiaalreklaamides tutvustatakse 
väärtusi või praktikaid. Sotsiaalreklaamid võivad tutvustada vahendeid, mis aitavad 
vastuvõtjatel vältida juhtumeid, ning seda tüüpi reklaame ei tohiks analüüsida 
tootereklaamina. 
Eetikaveeb nimetab sotsiaalreklaami üldist hüve edendava praktikana: 
„Sotsiaalreklaam kutsub loobuma isiklikest madalama taseme väärtustest (kohene materiaalne 
või psüühiline kasu) mõne kõrgema väärtuse (solidaarsus, tunnustus, eneseteostus, 
inimõigused, ausam ja turvalisem ühiskond) heaks.” (Eetikaveeb: 2014) 
Eetikaveebiga nõustuvad ka Tartu Ülikooli kommunikatsiooni instituudi õpiku autorid, 
märkides et sotsiaalreklaam on praktiline vahend propageerimaks ja edendamaks sotsiaalseid 
väärtusi ja heaolu.  
 
„Sotsiaalreklaam on silmatorkavaim ja Eestis enim kasutatavam 
kommunikatsioonivahend sotsiaalset muutust taotlevates programmides. Sarnaselt 
kommertsreklaamiga on sotsiaalreklaamgi vahendatud ühepoolne 
kommunikatsioon, mis püüab vaatajaid-kuulajaid veenda millegi 
kasulikkuses/kahjulikkuses ning kasutab selleks sageli kunstilist (üle)võimendust 
ning lihtsustatud seoseid, selgitusi ja lahendusi.“ (Vihalemm, Keller, Kiisel: 2013)  
 
Kommertsreklaami võib määratleda turundusreklaamina, jättes välja nišitoodete reklaami, 
näiteks moeshow. Kui turundusreklaami eesmärk on suurendada toote või teenuse läbimüüki, 
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siis sotsiaalreklaam propageerib väärtusi üldisema sotsiaalhüve eesmärgil. See ei tähenda, et 
sotsiaalreklaam ei kasutaks samu võtteid ja strateegiad. Üldisemad turundusreklaami ideed 
kehtivad ja sobivad ka sotsiaalreklaami analüüsimiseks. Mõlemas reklaamitüübis luuakse 
auditoorium, mida võib vaadelda tekstina ja reklaamispetsiifilisi faktoreid arvestades.  
 
1.2. Auditooriumi konstrueerimine 
Auditooriumi konstrueerimisest võib rääkida erinevate distsipliinide seisukohalt. Käesolevas 
töös saavad oluliseks semiootilised käsitlused, kus sellest on räägitud tekstide ja 
kunstitekstide puhul (Lotman 1992 ja Eco 2005) ning sotsiaalpsühholoogia vaatepunkt (Roose 
2002 ja Bachmann 2008) Otseselt visuaalsete tekstide analüüsi raamistikuna kasutatakse 
Leeuweni ja Kressi tööd (2006). 
Leeuwen ja Kress eristavad oma töös „The grammar of visual design“ pildi 
interaktiivset osalist ehk vaatajat. Vastuvõtja ehk interpreteerija ei kohtu pildi autoriga ja tal ei 
avane võimalust küsida, mida pilt kujutab. Kuigi pildi konstrueerimine ja vastuvõtmine on 
erinevad protsessid, on pilt mõlemale sama. Pildil konstrueeritakse lugejat kõnetav 
situatsioon. (Leeuwen; Kress 2006: 114-116). Bachmann rõhutab, et vastuvõtja samastub 
reklaamiga, kui see teda kõnetab: „Kui sihtrühma tarbija alateadlikult enda või oma maailma 
reklaamis ära tunneb, teeb ta intuitiivse järelduse, et esitatu on mõeldud talle ja/või et esitatut 
on talle tarvis” (Bachmann 2009: 38). Reklaami konstrueeritakse vastuvõtjat kõnetav 
situatsioon, mille abil garanteeritakse vastuvõtja tähelepanu. Vastuvõtja peab reklaamis ära 
tundma ennast või oma maailma, et seeläbi tunda kuuluvust kõnetatud auditooriumi hulka. 
Sellise strateegiaga kutsutakse esile identifikatsiooniprotsess. „Reklaam peab võimaldama 
tarbijal ennast reklaamitavaga või reklaamteatega samastada ehk identifitseerida“ (Bachmann 
2009: 38). 
Identifikatsiooni protsessis samastub vastuvõtja saadetava sõnumi tegelaste või 
kontekstiga, tunneb ära ümbruse ning tunneb ennast seeläbi kõnetatud olevat. Olulisel kohal 
teate auditooriumini jõudmisel eristatakse kordust ja teate lihtsust. Lotman ja Eco täiendavad 
reklaamipõhiseid lähenemisi, võimaldades seletada reklaami konstrueerimist läbi 
tekstitüüpide ja -omaduste. Juri Lotman on kirjutanud artiklis: „Tekst ja auditooriumi 
struktuur”, et iga tekst sisaldab endas auditooriumi kuvandit, et ühtlustada koodid ja 
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võimaldada teate ülekandmine. „See nähtus on seotud tõigaga, et igasugune tekst (eriti 
kunstitekst) sisaldab endas seda, mida me eelistaks nimetada auditooriumi kuvandiks ja et see 
kuvand mõjutab aktiivselt reaalset auditooriumi, saades tema jaoks teatud normiloovaks 
koodiks.” (Lotman: 19922: 161)  
Auditooriumi kuvand aitab luua õiget koodi teate edastamiseks vastuvõtjale ning teate 
konstrueerimiseks. Vastavalt auditooriumi kuvandile muutub ka reaalne auditoorium, olles 
sunnitud kohanema vastavalt koodile, mis neid kõnetab. Lotmani jaoks on oluline teksti ja 
auditooriumi vaheline suhe, mida ei iseloomusta passiivsus, vaid teksti suhe auditooriumiga 
on dialoog. Dialoog on Lotmani jaoks enamat kui kahe koodi ühtlustatud suhe ning eeldab 
ühismälu adressaadil ja adressandil. Kui tekst ei oma ühismälu, on see dešifreerimatu. Teksti 
suunatust mingile auditooriumile iseloomustab orienteeritus teatud mälutüübile (mälu 
struktuurile ja selle täitumise iseloomule). (Lotman: 1992: 161) 
Koodi ühtlustamise kõrval on oluline ka ühise baasi loomine lähtudes ühismälust ja 
selle konstrueeritusest. Ühismälu võiks vaadata pigem osana koodist kui eraldiseisva 
objektina. Kuigi Lotman näeb ühismälu osana ka ühist konteksti, on see samas ka eeldus, et 
antud teade oleks edasiantav. Kood ja kodeerimine vastavalt auditooriumi kuvandile tegelikult 
juba eeldabki mõistetavuse loomist. „Rekonstrueerides teksti mõistmiseks vajaliku 
„ühismälu” iseloomu, saame me tekstis peituva „auditooriumi kuvandi” (Lotman: 1992: 163). 
Lisades ühismälu eristamise, saame vaadelda konkreetse konteksti omadusi, samas ka 
vastuvõtja konteksti kattuvust. Ühismälu uurimine lihtsamatel teadetel võib olla triviaalne ja 
ei pruugi anda tulemusi, kuid esineb olukordi, kus ühismälu võib olla kampaaniat kooshoidev 
lüli, näiteks võib tuua kampaaniad, mis on sündmusekesksed.  
Reklaamkampaania puhul tuleks ühismälu uurida kui järjepidevust ehk kampaania 
enda poolt loodud tekstide omavahelist suhestatust, mis loob vastuvõtjas mälu ja seosed 
kampaania erinevate elementide vahel. Järjepidevuse olulisust on rõhutanud Bachmann. 
 
„Järjepidevus on tähtis moment, eriti siis, kui tegemist on sama reklaamija 
erinevate reklaamidega (nt ühe kampaania raames või eri markide puhul samas 
tootesuunas). Järjepidevuse tajule aitab kaasa sama formaadi, stiili, tooni, 
                                                 
2 Tõlkinud Silvi Salupere 
14 
 
modellide, graafika, logo, loosungi vms kasutamine.“ (Bachmann 2009: 130) 
 
 Samuti eristab Lotman kõnetegevuse tüüpe, mis on olulised saatja ja vastuvõtja vahelise 
suhte loomisel. „Sellest vaatepunktist võib eristada kahte kõnetegevuse tüüpi. Üks on 
suunatud abstraktsele adressaadile, kelle mälumaht rekonstrueeritakse teate edasiandja poolt 
kui igale antud keele kandjale omane. Teine on suunatud konkreetsele vestluskaaslasele, keda 
rääkija näeb, kellega kirjutaja on ammu tuttav ja kelle individuaalse mälu maht on 
adressandile suurepäraselt teada. Kahe kõnetegevuse liigi vastandust ei tohi samastada 
antiteesiga „kirjalik kõne ↔ suuline kõne.” (Lotman 1992: 162)  
 Käesolev töö keskendub ennekõike sotsiaalreklaami uurimisele, kus kasutatakse 
enamasti suletud teksti strateegiaid. Kampaaniaid, mis kasutavad avatud teksti strateegiaid, 
võiks määratleda Lotmani mõistes kunstitekstiks. Lotman vaatleb just kunstiteksti puhul  
auditooriumi konstrueerimist kui olulist aspekti. „Kunstitekstis omandab orientatsioon teatud 
kollektiivse mälutüübile, seega, auditooriumi struktuurile, põhimõttelise iseloomu. Ta lakkab 
olemast automaatselt implitseeritud tekst ja saab tähenduslikuks (st vabaks) kunstiliseks 
elemendiks, mis võib astuda tekstiga mängulistesse suhetesse” (Lotman: 1992: 163). Samuti 
näeb Lotman kunstiteksti eripärana, et tavakirjas on adressaat fikseeritud, teiste kirju ei loeta, 
aga kunstiteksti tarbivad ja interpreteerivad paljud. Suur kättesaadavus realiseeribki 
kunstiteksti erilisuse auditooriumi konstrueerimisel tekstis. (1992: 163) Samamoodi on 
kättesaadav reklaam, kus toimub analoogselt laiahaardeline kõnetus ning kunstitekstile 
iseloomulik auditooriumi konstrueerimine on võimalik üle kanda reklaamtekstile. 
Reklaamtekstid on konstrueeritud erinevate tekstistrateegiatega. Avatud reklaamtekst võiks 
olla kunstitekst Lotmani mõistes, samas suletud teksti strateegiat kasutav reklaam ei oleks 
arvatavasti Lotmani mõistes kunstitekst. Lisaks on reklaamides oluline eristada, millist 
kõnetegevuse tüüpi kasutatakse, kuidas lähenetakse auditooriumile, kas vastuvõtja on juba 
tuttav või kõnetatakse teda viisakalt distantseerides kõnetust võõra kõnetajani. Erinev 
kõnetamine eeldab vastuvõtjalt erinevat reaktsiooni, et teksti mõista. 
Bachmann toob mõiste osalusmäär ehk kaasamine. Osalusmäär hindab vastuvõtja info 
töötlemist ja kasutamist. Bachmann eristab madalat ja kõrget osalusmäära. Madala 
osalusmääraga reklaamis on info töötlemine pealiskaudne (läbimõtlemine, kategoriseerimine 
ja tajumine). Kõrge osalusmääraga on teksti info töötlemine sügav ja adekvaatne. Bachmann 
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lisab, et kui vastuvõtja mõtleb pigem toote kvaliteetidele kui tootele, on osalusmäär suurem. 
(Bachmann 2009: 80) 
Lotmani järgi on võimalik taastada see auditooriumi kuvand, mis põhineb ühismälu 
iseloomul. Ühismälu võib olla erinevates tekstides kasutatud erineval määral. Ühismälu on 
vastuvõtja ja saatja vahel kasutatud mälu ehk ühine teadmine, mis võimaldab saatjal anda 
sõnum edasi kasutades vihjeid juba vastuvõtja mälus olevatele elementidele. Mida rohkem 
ühismälu on kodeerimisel kasutatud, seda isiklikum on teade. (1992: 163) Tuues võrdluse 
eelpool toodud Bachmani osalusmäära mõiste ja ühismälu vahel, siis suuremat süvenemist 
vajav või isiklikumat tüüpi teade on kõrgema osalusmääraga. Sarnaselt auditooriumi 
kuvandile, konstrueeritakse Umberto Eco järgi ka mudellugejat. 
Eco kirjutab oma tekstis „Mudellugeja”, et tekst sisaldab mitte-öeldut – tähistab seda, 
mis pealispinnal ja väljenduspinnal ei väljendu. Mitte-öeldu saadakse teada teksti 
aktualiseerimisel. Lugeja peab tekstiga kaasa töötama ning teksti edastades arvestab saatja, et 
keegi teksti aktualiseeriks, kuigi see keegi ei pea reaalselt olemas olema. Eco kirjutab samuti 
koodide erinevusest saatjal ja vastuvõtjal. Mudellugeja on Eco mõistes ka loomise protsess, 
mille käigus luuakse mudellugejat. Mudellugeja on strateegia, mis loob eeldused, mille lugeja 
peab täitma, et teksti mõista. (Eco 2005: 58) 
Mitte-öeldut võiks vaadelda kui ühismälu osa. Kodeerimisel on kasutatud elemente, 
mida vastuvõtja mõistab. Mitte-öeldu lahendust ei anna tekst ise, mudellugeja võimaldab teate 
kodeerimisel arvestada vastuvõtja eripärasid ja vastavalt sellele kodeerida arusaadav sõnum. 
Tekstis luuakse mudellugeja, mis sisaldab ühismälu. Ühismälu realiseerub teksti 
aktualisatsiooni käigus mitte-öelduna ja lähtuvalt mitte-öeldu kogusest ehk sõnumi nõuetest 
vastuvõtjale saab eristada osalusmäära.  
Vastavalt osalusmäärale võiksime tekste jagada avatud ja suletud tekstideks. Avatud 
tekstid omavad avatud arvu võimalikke interpretatsioone, samas kui suletud tekstid sulgevad 
elemente ja omavad väheseid võimalikke interpretatsioone. (Eco 2005: 64-65). Lotman (1992: 
162) kirjutas, et tekst võib olla isiklik. Isiklik tekst sulgeb auditooriumi, sest valib välja 
kõnetatava. Kõnetatavaga omatakse ühismälu ja luuakse teade, kasutatades ühismälu vastavalt 
soovitud vastuvõtja arvatavale kompetentsusele. Kompententsust aitab piiritleda Eco eristatud 
mudellugeja strateegia, mille käigus eristatakse teksti nõudmised, millele vastuvõtja peab 
vastama. Vastuvõtja loomiseks kindlat auditooriumi kõnetades võib kasutada sihtmärgi 
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strateegiat. Eco defineerib sihtmärki kui sotsioloogilist ja statistilist keskteed (Eco 2005: 60-
64). 
Auditooriumi konstrueerimisel peavad reklaamiteoreetikud olulisemaks otsesemaid 
vahendeid. Neeme Roose rõhutab reklaamiteate jõudmisel sihtauditooriumini korduste arvu ja 
teate lihtsust, samuti on oluline, et reklaam ärataks vastuvõtjas huvi (2002: 28). Reklaamis 
kasutatava auditooriumi strateegiana nähakse identifikatsiooniprotsessi, ehk vastuvõtja 
samastumist või ära tundmist mudellugeja ja auditooriumi kuvandiga. Vastuvõtja paigutab 
ennast seeläbi reklaami, astudes tekstiga kommunikatsiooni.  
Identifikatsiooni protsess on enamat kui maailma äratundmine, see on ka püüd 
kujutatuga samastuda. Kujutatuga saab fikseerida grupi või indiviidi, millega vastuvõtja võib 
samastuda. Samuti kasutatakse ära vastuvõtja püüdu jäljendada kujutatavat. Identifikatsooni 
protsessi puhul eristab Bachmann viit erinevat protsessi: 
 Kujutatava indiviidiga samastumine 
 Kujutatava kangelase või indiviidi jäljendamispüüd 
 Suhtlemispüüd kujutatava indiviidiga 
 Kujutatava grupiga samastumine 
 Kujutatava grupi liikmete jäljendamispüüd (Bachmann 2009: 38) 
 
Kokkuvõtvalt on auditoorium konstrueeritud, kui on loodud auditooriumi kuvand, mis 
sisaldab mudellugejat. Mudellugeja strateegiaga luuakse sihtmärk, mis on soovitud 
auditooriumi statistiline kesktee. Lähtuvalt sihtmärgist luuakse ühismälu, mis sisaldab 
vastuvõtjale mitte-öeldut. Mitte-öeldu seab vastuvõtjale eeldused või nõuded, mille täitmisel 
on võimalik teatest aru saada. Ühismälu on laiem mõiste ja hõlmab lisaks mitte-öeldule üldist 
konteksti. Teate edastamisel vastuvõtjale on oluline teate edastamise efektiivsus. Sõnumi 
edastamise efektiivsus saavutatakse kasutades korduseid ja võimalikult lihtsaid teateid. 
Levinum viis auditooriumi konstrueerida on identifikatsioon. Identifikatsiooni protsessis 
vastuvõtja samastub või tunneb ära tekstis esitatavad tegelased, konteksti või väärtused. 
Identifikatsioon võib toimuda samastudes esitatava indiviidiga, grupiga või identifitseeritakse 
ennast eeskujuga, keda proovitakse jäljendada. Lotman (1992) on välja toonud, et 
auditooriumi konstrueerimine muudab teadet. Suunates teade vastuvõtjale, muudetakse tekst 
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vastuvõtjale sobivaks, arvestades vastuvõtja eelistusi.  
 
1.3. Visuaalsemiootiline analüüs 
Visuaalsemiootiline analüüs võimaldab kasutada semiootilisi meetodeid ja mõistestikku 
konkreetse pildilise objekti analüüsimiseks. Visuaalsemiootilised elemendid võivad esineda 
multimodaalsetena ehk kasutades erinevaid meediume sõnumi edastamiseks. Sõnumit 
võidakse anda edasi korraga, kasutades teksti ja pilti. „Multimodaalselt loodud tekstis on 
semiootiline koosmõju mõlemas mooduses, verbaalne ja visuaalne, ning mõlemad mängivad 
võrdset rolli“ (Leeuwen; Kress 2006: 113) Visuaalsemiootika on lähedastes suhetes 
kunstisemiootikaga. Reklaamist on kirjutanud visuaalsemiootilise analüüsi Roland Barthes 
(2008), kes uuris „Panzani“ pasta reklaamis tekkivaid tähenduslikke üksuseid ja näitas, kuidas 
on võimalik grupeerida erinevaid tähendusi ja sõnavara pildilisel materjalil reklaamis. Samuti 
kasutatakse analüüsis Gunther Kressi ja Theo van Leeuweni tööd „Reading the image: 
Grammar of visual design“ (2006), et määratleda konkreetseid parameetrite muutustest 
esilduvaid tähenduslikke suhteid.  
Barthes eristab reklaami analüüsimisel kolme tüüpi elemente – lingvistiline element, 
kodeeritud ikooniline sõnum ja mittekodeeritud ikooniline sõnum. Lingvistilist elementi 
iseloomustab Barthes kui vastust küsimusele – mis see on? Lingvistiline element on pildi 
denotatiivne kirjeldus. See fikseerib ära võimalike tähenduste seast olulisematele kindlad 
tähendused ja seega kinnistab teksti enda tähendust. (Barthes 2008: 13) 
 
1.3.1. Lingvistiline element 
Lingvistiline element on tekst. Lingvistilise elemendi määratlemine tekstina võimaldab 
rakendada lingvistilisele elemendile tekstikeskseid mõisteid. Tekstil on visuaalreklaamis kaks 
osa, tema väline suurus ja maht ning sisemine ehk teksti sõnum. Lingvistilise elemendi 
analüüsis lähtutakse eelkõige sisemisest tähendusest. Välisele tähendusele keskendutakse pildi 
analüüsis, välist tähendust arvestatakse, kui väline tähendus mõjutab teksti sisemist tähendust. 
Teksti määratlemisel on oluline eristada tekstisisesed suhted: tekstis on osa sõnumit 
olulisem ja osa teisejärguline. „Tekstiline dominant on fokusseeriv komponent. Dominant 
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aitab hoida struktuuri tervikuna“ (Jakobson 1981: 751). Dominanti sisaldav tekst on 
dominanttekst ja subtekstina määratletakse antud töös mitte-dominantteksti. Dominantteksti ja 
subteksti eristamine võimaldab vahet teha lingvistilise elemendi sisestel tekstisuhetel.  
Lingvistilise elemendi analüüsimise täiendamiseks on hea kasutada Jakobsoni 
kommunikatsioonimudeli funktsioonide eristust. See võimaldab eristada reklaamis esineva 
lingvistilise elemendi funktsioone analüüsitavas objektis. Jakobson eristab oma 
kommunikatsioonimudelis erinevaid funktsioone, lähtudes nende omadustest: 
 Emotiivne funktsioon, väljendab saatja suhtumist teatesse  
 Konatiivne funktsioon, mida iseloomustab käskivus või suunatus adressaadile  
 Faatiline funktsioon sisaldab kontakti kontrollimist ja selle säilitamist 
 Metakeeleline funktsioon on suunatud koodile  
 Referentsiaalne funktsioon tegeleb kontekstiga ja on laiem mõiste kui metakeeleline 
 Poeetiline funktsioon keskendub teatele (sõnamängud jne) (Jakobson 1981: 22-27) 
 
Jakobsoni funktsioonide eristus aitab määratleda erinevate tekstiosade funktsioone. 
Referentsiaalset funktsiooni võiks täpsustada lähtudes viidatavale tekstitüübile.  
Referentsiaalse funktsiooni täpsustamiseks võib üle kanda tõlkesemiootiku Peeter 
Toropi tüpoloogia, kes eristab erinevaid tekstisituatsioone lähtuvalt nendevahelistest suhetest 
ja meediumist. Tekstilises situatsioonis toimuvad tekstisisesed muutused, näiteks 
metakeeleline funktsioon on tekstiline, täpsustades teksti. Intertekstiline on funktsioon, mis 
viitab küll teisele tekstile, kuid kasutab sama meediumi. Ekstratekstiline on funktsioon, mis 
viitab teisele tekstile, kuid teine tekst on väljendatud teises tüübis (tekst viitab filmile, helile). 
(Torop 2000: 21-26) 
 Lingvistiline element võib anda edasi pildi ideed ja pilt võib täpsustada lingvistilist 
elementi, seda visualiseerides. Lingvistilise elemendi kõrval võib asuda denotatsiooniline pilt, 
mis on pildil kujutatu. 
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1.3.2. Denotatsiooniline pilt 
Denotatsiooniline ehk osutav pilt ei ole kunagi vaba konnotatsioonidest. Foto on kujutav pilt 
ega oma sisemisi denotatsioone, fotosiseseid elemente ei ole võimalik muuta ja nad osutavad 
reaalsele situatsioonile. Erinevalt joonistusest, ei ole fotot muutmata võimalik luua 
täiendavaid objektide vahelisi suhteid. Joonistus on alati denoteeritud, sest see jäljendab 
joonistatavat objekti. Joonistus on kujutamise stiilist mõjutatud interpretatsioon mingist 
objektist, mis reaalsuses eksisteerib. Kui denotatiivsel fotol ei ole võimalik muuta algobjekti, 
siis joonistuse puhul on võimalik ka uue algobjekti loomine, kujutades midagi, mida reaalselt 
olemas ei ole. Denoteeritud tähendus fotol on kodeerimata tähendus, ning tähistab ruumilist 
kaardistamist ajas ja ruumis: kohal olemine, siin ja praegu olemine. Denoteeritud fotot võib 
iseloomustada mõistega reaalne fiktsioon. (Barthes 2008: 14-17) 
Reaalse fiktsiooni loomisel reklaamsituatsioonis muudetakse tavaliselt denoteeritud 
pilti, rakendades sellele erinevaid parameetreid ning dekontekstualiseerides või lisades sinna 
elemente. Foto tüüpi pilt on reklaampraktikas reeglina ainult osa tervikpildist. 
Visuaalanalüüsis rakendatavaid konkreetseid muutuseid ja elementide funktsioone on 
tutvustanud Kress ja Leeuwen oma töös „Reading the image: Grammar of visual design“. 
Leeuwen ja Kress eristavad pildi interaktiivset osalist ehk vaatajat. Vastuvõtja ehk 
interpreteerija ei kohtu pildi autoriga ja tal ei avane võimalust küsida, mida pilt kujutab. Kuigi 
pildi konstrueerimine ja vastuvõtmine on erinevad protsessid, on pilt endiselt sama. Pildil 
konstrueeritakse lugejat kõnetav situatsioon. Esimese elemendina võib vaadelda mitte-
verbaalset suhtlust, ehk mis asendis on pildil olev tegelane võrreldes vastuvõtjaga. (Leeuwen; 
Kress 2006: 114-116) 
Mitte-verbaalsete teadete puhul rõhutavad Leeuwen ja Kress, et on fundamentaalne 
vahe plakatitel, kus esitatud tegelased omavad vaatajaga silmsidet ja kus mitte. Silmside 
luuakse esitatud tegelase silmade vektorite suunatusega vastuvõtjale. Antud kõnetust võib 
veel rõhutada, kasutades osutavaid märke, näiteks vastuvõtja poole suunatud sõrm. Antud 
visuaalne kõnetus töötab kahel tasemel. Esiteks loob silmside otsekõne situatsiooni, kõnetades 
vastuvõtjat temale osutades. Teiseks nõuab kujutatud tegelane vastust, luues 
kommunikatsiooni vastuvõtja ja situatsioonis kujutatud tegelase vahel. Kujutatud kõnetaja ei 
pea olema alati inimene, vaid kasutades antropomorfisatsiooni võivad ka esemed luua 
kõnetussituatsiooni. Leeuwen ja Kress toovad näiteks autotuled, mida on võimalik 
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vastuvõtjale representeerida kui silmi. Pildid, mis ei oma kujutatud tegelast, kõnetavad 
vastuvõtjat umbkaudselt. (Leeuwen; Kress 2006:117-118)  
Kujutatud tegelasest lähtuvalt on piltidel erinev kõnetustehnika: pildid on kas nõudvad 
või pakkuvad. Pildid, mis vaatavad vastuvõtjat, on nõudvad ja isikulised. Pildid, kus kujutatud 
vaataja puudub, on pakkuvad ja ebaisikulised. (Leeuwen; Kress 2006: 148-149). Leeuwen ja 
Kress kirjutavad, et denotatsiooniline pilt denoteerides tegelast loob kujutatud tegelase, kes 
loob kõnetuse. Kujutatud tegelane või tegelased loovad kahepoolse kommunikatsiooni 
situatsiooni, eeldades vastuvõtjalt vastust, luues vastuvõtjaga dialoogi. Denoteeritud kõnetus 
ehk osutatud kõnetus kujutatud tegelase poolt rõhutab lingvistilist elementi, pakkudes vastust 
küsimusele „Mida ta soovib?“. Tekstisisesed komponendid realiseerivad teineteist juba 
kõnetuse tasandil, surudes kokku tervikut ja seeläbi suurendades osalusmäära tänu 
interaktiivsele suhtlusele vastuvõtja ja reklaami vahel.  
Kujutatud tegelase distants vastuvõtjast ei ole fikseeritud reaalse distantsina, vaid 
sõltub pigem kujutatud tegelase loomisel kasutatud võtteplaanist. Eristatakse kolme plaani: 
 Lähivõte – nägu ja õlad 
 Keskplaan – vööni või põlvedeni 
 Kaugvõte – terve keha (Leeuwen; Kress 2006: 148) 
 
Tavalises kaugvõttes katab keha enamuse raamist. Samuti saab eristada tihedat võtet, mis 
jätab vähe „pearuumi“. Erinevad võttetüüpe kasutatakse vastuvõtja ja saatja vahelise 
sotsiaalse ruumi määratlemiseks. Autorid eristavad sotsiaalset ruumi lähtuvalt Edward Halli 
kontseptsioonist. (Leeuwen; Kress 2006: 124)  
Hall eristab nelja distantsi: intiimne, personaalne, sotsiaalne ja avalik. Personaalne ja 
sotsiaalne distants jagunevad kaheks: lähi- ja kaugdistants. Intiimses distantsis on nähtav nägu 
või pea. Personaalses lähidistantis on näha figuuri pea ja õlad, kaugemas personaalses 
distantsis on figuur nähtaval vöökohast üles. Sotsiaalses lähidistantsis on nähtav terve figuur, 
sotsiaalses kaugdistantsis on nähtav figuur ja ruum selle ümber. Avalikus distantsis on näha 
mitu inimest. (Hall 2009: 142)  
Leeuwen ja Kress seostavad lähivõtte intiimse ja personaalse distantsiga, keskplaani 
personaalse ja sotsiaalse distantsiga ning kaugvõtte umbisikulise distantsiga (Leeuwen; Kress 
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2006: 148). Leeuwen ja Kress liidavad kokku intiimse ja personaalse distantsi, asetades 
mõlemad Halli järgi initiimsesse distantsi. Sotsiaalseks distantsiks nimetavad nad Halli 
eristatud personaalset distantsi ja umbisikuline on avalik distants, milleks nad kasutavad Halli 
järgi sotsiaalset distantsi. Antud töö järgib Leeuweni ja Kressi traditsiooni ning kasutab nende 
modifitseeritud distantsimääratlust, kasutades endiselt tiheda distantsi mõistet. Antud eristus 
võimaldab määrata, millises distantsis kõnetajad asuvad. Kõnetajad ehk kujutatud tegelased 
võivad asuda vastuvõtja suhtes intiimses, personaalses või sotsiaalses distantsis. Kõik 
distantsid omavad erinevat tähendust lähtudes sellest, et intiimselt distantsilt suheldakse ainult 
lähedastega, sotsiaalne distants on sobilik vestluseks võõraga. Distants ei ole ainus mitte-
verbaalne kategooria kujutatud tegelaste tõlgendamisel. Oluline on vaadelda, kuidas kujutatud 
tegelaste figuurid on suunatud ja mismoodi on ruum vastuvõtja jaoks paigutatud.  
Antud probleemile annab vastuse perspektiiv ehk kuidas on kujutatud tegelased ruumi 
paigutatud. Tuleb eristada tsentraalperspektiivi ja mitte-tsentraalset perspektiivi. Tsentraal-
perspektiiv on nagu sisse-ehitatud vaatepunkt, kus pildisisesed vektorid suubuvad pildi 
keskmesse. Perspektiivi analüüsides eristavad Leeuwen ja Kress vertikaalset ja horisontaalset 
telge. Vertikaalsel teljel eristab Leeuwen madalat nurka (alt üles) ja kõrget nurka (ülevalt 
alla). Madal nurk jätab vastuvõtja nõrgema olukorda ja tõstab pildil oleva kujutatud tegelase 
või objekti temast tugevamaks ja paremaks. Kasutades kõrget nurka tõstetakse jõupositsiooni 
vastuvõtja, kes on kujutatud tegelasest või objektist suurem, tugevam, võimekam või targem. 
Kõrget nurka kasutatakse lisaks kujutatud tegelaste ja vastuvõtja vaheliste suhete loomisele ka 
jooniste või piltide tajumise iseloomustamiseks teoreetilistena ja objektiivsetena. 
Frontaalpositsioon loob maksimaalse tähelepanu, mõjudes objektiivse tegevusena. (Leeuwen; 
Kress 2006: 145) 
Pilte konstrueeritakse kasutades mitte-verbaalset kommunikatsiooni 
kõnetussituatsioonide loomiseks. Kujutatud elemendid paigutatakse nii, et need oleksid 
vastuvõtja jaoks soovitud positsioonis ja distantsis. Piltide konstrueerimisel rakendatakse 
kujutatud objektidele erinevaid modifikatsioone. Situatsioonis, kus pildi visuaalplaan on 
muudetud, võib tekkida probleem kujutatud objektide tajutava reaalse võimalikkusega. 
Leeuwen ja Kress toovad visuaalsesse analüüsi mõiste „modaalsus“.  
Modaalsus on tõeväärtuse konventsioon kahe vestleja vahel. Modaalsus jaguneb 
kõrgemaks ja madalamaks modaalsuseks. Kõrgema modaalsusega pilt on tajutav reaalsemana 
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ja madala modaalsusega pilt ei ole enam nii reaalsena tajutav. Modaalsus ei ole seotud ainult 
otsese kujutamisega, võib esineda situatsioone, kus joonised on näiteks kõrgema 
modaalsusega kui foto. Leeuwen ja Kress keskenduvad eelkõige fotodele, mis on enamasti 
iseenda representatsioonid ja seeläbi kodeerimata märgid, mis representeerivad mingit 
situatsiooni, kujutades elementide eksisteerimist ruumis. Otsese representatsioonina tõuseb 
foto väärtus objektiivseks dokumentatsiooniks ja on seeläbi kõrge modaalsusega. (Leeuwen; 
Kress: 2006 156-158) 
Modaalsus tähistab usutavust või reaalset võimalikust. Pildi usutavust saab hinnata 
modaalsusmarkereid kasutades 
 Värviküllastus: värvi skaala, mustvalgest värviliseks 
 Värvieristus: värvilisuse skaala, võimalikult mitmekesine tonaalsus monotoonsete 
värvide puhul 
 Värvi modulatsioon: modulleeritud värvidest modulleerimata värvideni (ühe värvi 
erinevad toonid)  
 
Reklaamispetsiifiline värvikasutus peab valima modaalsuse ja kõnetuse vahel. Reaalsemad 
värvid tagavad modaalsema pildi, kuid kontrasti loov värvikasutus eristub ümbrusest 
paremini. „Asi võib olla silmatorkav kas kuju, värvi, ilmumiskoha, ilmumisaja või 
ilmumisviisi poolest“ (Priimägi 1998: 126). Reklaamis tuleb valida strateegia, et reklaampilt 
oleks ümbrusest hästi eristatav. Üks lahendus on kasutada vähem modaalsemaid, kuid 
erksamaid või tumedamaid värve.  
 Kontekstualiseerimine: skaala abstraktsest taustast võimalikult detailse taustani.  
 Representatsioon: skaala abstraktsioonist kõrgeima detailsusega pildini. (Leeuwen; 
Kress 2006: 159-161) 
Autorid täpsustavad, et osaline abstraktsioon representantsiooni skaalal võib tuua kaasa 
kõrgema modaalsuse ja jätta objektist kaugemal olemise tunde. Ei ole vaja detailselt kujutada 
iga poori inimese näos või eristada iga lehte puul. Antud skaala ei kehti ainult fotograafias, 
vaid seda on võimalik rakendada ka joonistustele. (Leeuwen; Kress 2006: 161) 
Kontekstualiseerimise ja representatsiooni korral tuleb arvestada reklaami spetsiifikat, 
mille puhul tuleb säilitada teate selgus ja lihtsus. „Selgus ja lihtsus on iseenesest mõistetavad, 
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kuid hädavajalikud nõuded. Mis tahes element, mille saab reklaamist välja jätta ilma 
reklaamija eesmärke ohvriks toomata, tuleb välja jätta. Liiga palju erinevaid värve, tegelasi 
(kui see just foonis ei ole), šrifte, illustratsioone, raamistusi, teksti on kurjast.“ (Bachmann 
2009: 130) 
Lisaks selgusele ja lihtsusele võib reklaamteadetele iseloomulikuna märkida tausta 
puudumist või tausta abstraheerimist, nii kasutatakse tausta loomisel madala modaalsusega 
kontekstualiseerimist või ühevärvilist tausta või mustrit. Antud tehnika lähtub teate selguse ja 
lihtsuse säilitamise printsiibist, kuid on populaarne vahend ka kontrasti loomiseks. 
Neutraalsest taustast paistavad reklaamitavad objektid paremini välja ja vastuvõtja pilku on 
lihtsam nendeni suunata. 
„Isolatsioon tagatakse tühja ruumi kasutamisega. Tühja ruumiga ümbritsetu torkab 
silma. Ehkki ka tühi pind maksab, tasub saavutatud eristatavus, selgus ja soliidsus 
ennast kuhjaga ära. Mõned parimatest reklaamidest kujutavadki endast mõne 
üksiku sõna ja/või kujutise esitamist priiskavalt vabal tühjal pinnal. (Muidugi võib 
tühjal pinnal olla mingi värvitoon või peentekstuur.)“ ( Bachmann 2009: 131) 
 
 Sügavus: skaala sügavuse puudumisest maksimaalse sügavuseni 
Kõrgema modaalsusega pildid kasutavad sügavuse loomiseks tsentraalperspektiivi. Järgmisel 
astmel on mahuline-isomeetriline perspektiiv, siis tuleb tasapinnaline isomeetria, millele 
järgneb katmisega loodud perspektiiv ehk overlapping. (Leeuwen; Kress 2006: 162) 
 Illuminatsioon: skaala varju ja valguse täielikust esitusest selle puudumiseni.  
Osa pilte on pigem varjutatud kui omavad varju (Leeuwen; Kress 2006: 162). Kindlaid 
tegelasi varjutades luuakse kontrast ümbrusega. Piltidel, kus tegelased omavad varju, 
kasutatakse varju tavaliselt tegelaste vahelise või tegelase ja ümbruse vahelise ruumilise 
positsiooni rõhutamiseks. Viimase kategooriana eristavad Leeuwen ja Kress heledust: 
 Heledus, skaala maksimaalsest erinevate heledusastmetest kaheastmelisena: must 
ja valge; või sama värvi erinevad heledusväärtused.  
„Heledust võidakse kasutada kontrasti loomiseks“. (Leeuwen; Kress 2006: 162) Kontrasti 
olulisust on reklaamispetsiifikas rõhutanud ka Bachmann. „Kontrast. Et olla märgatav ja 
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äratuntav, peab objekt (reklaamteade teiste hulgas või oluline reklaamteate element teiste 
elementide hulgas) millegi poolest ümbrusest esile tõusma, eristuma.“ (Bachmann 2009: 122) 
  „Modaalsus on erinevate visuaalsete vihjete keeruline koosmõju“ (Leeuwen; Kress 
2006: 163). Nende vihjete lihtsamaks jälgimiseks on Leeuwen ja Kress soovitanud kasutada 
modaalsusjälge. Modaalsusmarkeritest on võimalik koostada modaalsusjälg, mis 
iseloomustab skemaatiliselt muutusi, mis on pildile rakendatud (Leeuwen; Kress 2006: 171-
172). 
Kui võtte objekti kaugus ja sotsiaalne ruum on fikseeritud, saab vaadelda vastuvõtja 
suhet kujutatud tegelastega. Kujutatud tegelaste ja vastuvõtja vahelist suhet mõjutavad 
perspektiiv ja tegelaste kujutamisel kasutatud nurk vastuvõtja suhtes. Vertikaalsel teljel eristab 
Leeuwen madalat nurka ja kõrget nurka. Madal nurk jätab vastuvõtja nõrgemasse olukorda ja 
tõstab pildil oleva kujutatud tegelase temast paremaks ja targemaks, samas kui kõrge nurk 
iseloomustab vastuvõtjat autoriteetsena. Horisontaalse telje puhul tegelased interakteeruvad 
või on suunatud vastuvõtjast eemale ja kõnetust ei toimu. (Leeuwen; Kress 2006: 135-143)  
Pildi retoorikat analüüsides kirjutab Barthes, et hoolimata sellest, et pildil võib olla üks 
suurem domineeriv tähistaja (signifier), on endiselt olulised kompositsiooni ja osade 
vahelised suhted. Oluliseks on sellise pildikäsitluse juures võimalike lugemiste mitmekesisus. 
Pilti analüüsides saame eristada leksikat ja leksikoni: leksika kui üksikud tähenduslikud 
elemendid pildil ja leksikon kui leksika lugemiseks tarvilik „sõnavara”. Sõnavara ei ole siin 
mõistetud kui sõnastik, vaid kui oskused pildiliseks tundmiseks ja selleks tarvilikud praktikad 
ning tehnikad. Tähenduslikud konnotatsioonid on kui kategooriad, mis realiseeruvad 
konkreetse näite põhjal. Barthes nimetab neid konnotatsioonide kogumeid konnotaatoriteks. 
Konnotaatorid moodustavad retoorika. Barthes rõhutab, et kõik elemendid leksikas ei 
moodusta konnotaatoreid ning ei kuulu retoorikasse. (Barthes: 2008: 17-18) 
Eco (2005: 64-65) suletud ja avatud teksti eristust saab jälgida, vaadeldes leksika 
moodustumist konnotaatoriteks Avatud tekstis moodustab leksika suurema arvu 
konnotaatoreid ja kinnistes tekstides väiksema. Mida suurem on leksikast loodud 
konnotaatorite arv, seda suurem on võimalus erinevateks tõlgendusteks. Erinevate tõlgenduste 
paljusust võidakse vähendada elemente täpsustades ja seeläbi luues konkreetseid 
konnotatsioone.  
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1.4. Heli analüüs 
Raadioreklaam on samamoodi multimodaalne nagu visuaalreklaam, kuid pildi asemel on heli. 
Sarnaselt visuaalsemiootilisele pildi ja teksti eristamisele, saab eristada heli ja teksti 
raadioreklaamis. Tekstianalüüs sobib raadioreklaami heli ja teksti analüüsimiseks, sest lähtub 
meediumide narratiivsest struktuurist. Tekstianalüüsis eristatakse tähenduslikud elemendid, 
määratakse nendevahelised suhted ning suhestatakse kampaania kui tervikuga. 
Raadioreklaami spetsiifilisi faktoreid on raske esile tõsta. Raadioreklaamis kehtivad samad 
nõuded, mis teisteski reklaamides: oluline on teate selgus ja lihtsus. 
Raadioreklaam on narratiivne tekst, millele on lisatud helilised tähenduslikud 
elemendid ehk markerid, mida kasutatakse situatsiooni loomiseks ja konteksti tekitamiseks. 
Situatsiooni kestvust tähistavate heliliste markerite puhul on oluline heli algus ja heli lõpp. 
Tavapärasele tekstianalüüsile tuleb seetõttu lisada markerite analüüs, luues kahetasandilise 
süsteemi. Raadioreklaami tekstina analüüsides on võimalik kasutada eelpool mainitud 
Jakobsoni keelefunktsioone ja teisi lingvistilise elemendi juurde kuuluvaid strateegiaid. 
Guy Cook on kirjutanud multimodaalsest analüüsist, kus eraldatakse teksti erineva 
mooduste järgi ning seotakse osad omavahel. Erinevad moodused võivad olla tekstis 
dominantsed või kanda konkreetset funktsiooni, näiteks muusika loob meeleolu. (Cook 2008: 
107)  
Lisaks muusikale määratletakse tegelaste iseloom ja tuju, kasutades nende häält. 
Tegelase hääl loob meile ettekujutuse tegelasest. Linnar Priimägi nimetab antud kvaliteeti 
kuuldeliseks imidžiks. Raadioreklaami puhul tuleb määratleda kuuldeline imidž. Häälel on 
suur roll tegelaste imidži kvaliteetide loomisel ja nende esiletoomisel. Eristada võib erilist 
sõnavara, hääle tooni ja muid markereid, mis annavad meile tegelaste kohta infot. Priimägi 
kirjutab, et hääl on „isiku indeksmärk ja kujutab endast niisiis inimese imidži olulisemaid osi“ 
(1998: 65-66). 
Muusika kasutusega luuakse meeleolu või iseloomustatakse olukordi. Hääle abil fikseeritakse 
tegelane ja tegelase iseloom, kasutades tegelasele ainuomast indeksmärki. Hääle toonist 
saame aru tegutsejate meelolust ja motiividest, vanusest ja muudest olulistest markeritest.  
Cook kirjutab, et muusika koosneb diskreetsetest üksustest, mis loovad meloodia, kuid 
meloodia ei viita millelegi ega tähenda konkreetselt midagi ja on interpretatsioonist sõltuv. 
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Seetõttu saab tähenduslikuna vaadata erinevat hääle-, tempo- ja instrumendikasutust. Samuti 
provotseerib muusika mingit meeleolu konnoteerides kas tujule või pala eelnevale kasutusele. 
(2008:115) 
Raadioreklaami heli analüüsides tuleb markeerida muusika, mida kasutatakse: 
tegelased ja tegelaste heliline imidž, helilised markerid koos alguse ja lõpuga, ning seostada 
kõik see tekstiga, millele on rakendatud lingvistilisele elemendile omaseid analüüsitehnikaid.  
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2. TULEOHUTUSKAMPAANIA 2013 ANALÜÜS  
Päästeamet on korraldanud tuleohutuse meediakampaaniat suitsuandurite teemal eelnevalt 
aastatel 2010 ja 2011. Kõige hiljutisem kampaania on avaldatud aastal 2013, kestvusega 28. 
oktoobrist kuni 10. novembrini. Päästeamet kirjutab veebilehel suitsuandurid.ee, et antud 
kampaania on mõeldud vähendama riskirühma, kuhu kuuluvad vanemad inimesed, kellel on 
küll suitsuandur olemas, kuid see ei ole töökorras. Andurite kontrollimine on eakatele 
keeruline ja seetõttu keskendus kampaania aktiivses eas inimestele, et nemad oma lähedaste ja 
tuttavate andurite korrashoiu pärast muretseksid. Meediakanalid ja kampaaniainfo on võetud 
Päästeameti suitsuandurite veebilehelt. 
 
2.1. Trükireklaam 
Trükireklaam edastati ajalehtedes ja välireklaamina. Reklaami teema on telereklaami keskne 
stseen ja põhisõnum. Trükireklaam on kujutatud joonisel 1. 
 
Joonis 2. Reklaamplakat. Allikas: http://suitsuandurid.ee/et/tuleohutuse-meediakampaania 
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Reklaamplakatil on kujutatud noort meest kontrollimas vanema naisterahva suitsuandurit, 
mida saadab tekst „Kontrolli suitsuandurit vähemalt kord kuus ja aita seda teha ka oma 
lähedastel”. Reklaamplakat on koostatud multimodaalselt, sisaldades teksti ja pilti. Analüüsis 
jagatakse tekst lingvistilisteks elementideks ja analüüsitakse pildist eraldi. Lingvistilise 
elemendi analüüs sisaldab endas ka lingvistilise elemendi välise plaani uurimist. Järelduses 
suhestatakse tekst ja pilt ning antakse kokkuvõte.  
 
2.1.1. Tekst 
Esimesena analüüsime lingvististilist elementi, mida esineb antud reklaamis kolm erinevat 
üksust. Esimesena saab eristada Päästeameti nimetuse kujutamist. Logo ja nimi on antud 
reklaamis allkirjana, funktsioneerides kvaliteedimärgina ja rõhutades teema olulisust. Samuti 
täheldades tellijana päästeametit aitab see tajuda vastuvõtjal reklaami kui sotsiaalreklaami ja 
alandab reklaamihirmu, ehk vaatleja automaatset kaitserefleksi turundusreklaami vastu: „nad 
üritavad mulle midagi müüa” suhtumist. „Reklaamihirm on petta saamise hirm, mida kogeb 
ostja“ (Priimägi 1998: 9). Usaldus reklaamitellija vastu mõjub sarnaselt tuntud brändi nimele, 
seostades plakatit autoriteetse ja usaldusväärse institutsiooniga. Samuti on Päästeameti logo 
ka reklaamiseadusest tulenev nõue, mille järgi reklaami tellija peab olema märgitud. „§ 3.2 
Reklaamis peab selgelt eristatavalt sisalduma reklaami tellija nimi, tema registreerimisel olev 
või registreeritud Eesti või Euroopa Ühenduse kaubamärk või domeeninimi“(Riigiteataja: 
2008). Antud kompositsioonis rõhutatakse ennekõike tellija nimetust kui allkirja.  
Teine lingvistiline element on tekst: „Kontrolli suitsuandurit vähemalt kord kuus ja 
aita seda teha ka oma lähedastel”. Tekstisiseselt võib iseloomustada „kontrolli suitsuandurit 
vähemalt kord kuus” kui dominanti „ja aita seda teha ka oma lähedastel” kui eelmise 
subteksti. Tervikteksti iseloomustab konatiivne funktsioon, milles suunatakse adressaati 
suitsuandurit kontrollima. Dominanttekst on lühem ja konkreetsem, säilitades teate lihtsuse ja 
luues esimese konatiivse situatsiooni, mis kohustab vastuvõtjat oma suitsuandurit kontrollima. 
Subtekst täpsustab dominantteksti, lisades sinna uue konatiivse elemendi: kohustuse 
kontrollida suitsuandurit oma lähedastel. Dominanttekst ja subtekst sisaldavad kahte erinevat 
käsku või soovitust. Dominantteksti tõstab esile subtekst rõhutades selle olulisust lähtudes 
šrifti suuruse erinevusest. Subtekst rõhutab dominantteksti ka sisult. Subtekst sisaldab 
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elemente „ja“, „ka“, mis on tekstilise referentsiaalse funktsiooniga ning viitavad eelnevalt 
esitatud dominanttekstile. Lisaks omab „ka oma“ ekspressiivset väärtust ja rõhutades 
emotiivset funktsiooni. Terviktekst on moodustatud kahe lihtlause kokku liitmisel. 
Väljendusplaani ja tekstilise viite abiga on laused siiski erineva väärtusega.  
Dominanttekst ja subtekst kõnetavad sama auditooriumi, kuid suunavad erinevat 
reaktsiooni. Dominant kohustab vastuvõtjat tegutsema endast lähtudes. Subtekst kohustab 
vastuvõtjat tegutsema sarnaselt eelnevale, kuid on suunatud abistatavale. Subtekst loob 
kummitusolukorra, mis sarnaneb kummituskaubale, kuid toote asemel on sotsiaalne 
situatsioon. „Kummituskaup on reklaamitava brändiga võrreldav kaubaartikkel, millel puudub 
brändikauba tarbimisväärtus“ (Priimägi 2010: 66). Antud tekstist võib lugeda kahte 
kummitusolukorda. Kummitusolukord, kus kujutatud kangelane toimib õigesti ja mina veel ei 
ole õigesti toiminud. Teine võimalus antud kummitusolukorda lugeda on, et mina olen 
toiminud õigesti, kuid ma ei ole toiminud õigesti arvestades enda lähedasi, kellel ei ole 
võimalik iseseisvalt õigesti toimida. Kummitusolukord kõnetab eelkõige noori, kellel on 
võimalik ennast identifitseerida kangelasega ja seeläbi kummitusolukorrast osa võtta.  
Lotmani eristatud kõnetegevuse tüüpi on antud reklaamplakatil võimalik jälgida ainult 
teisel lingvistilisel üksusel. Reklaamis kõnetatakse vastuvõtjat isiklikult, kasutades sinatamist. 
Ühismälu antud reklaamis on kontekst ja teadmine suitsuanduri kohustuslikkusest. Kontekst 
on tulekahjude ohtlikkus, suitsuanduri efektiivsus tulekahjude ära hoidmisel ja teadmine 
vanemate inimeste raskustest suitsuanduri kontrollimisel. Mitte-öelduna on reklaamis 
väljatoodud suitsuanduri kohustuslikkus, suitsuanduri olemasolu ja noorte kohustus aidata 
vanemaid, kes ise alati kõigega toime ei tule. Mitte-öeldud eeldus suitsuanduri olemasolust 
kõnetab sihtmärgi kõrvalist auditooriumi, kellel suitsuandur puudub. Vastuvõtjale 
demonstreeritakse olukorda, kus normaalne on omada suitsuandurit ja seeläbi tekitatakse 
vastuvõtjale soov samuti suitsuandurit omada, et mitte hälbida ühiskonna poolt aktsepteeritud 
normidest.  
Kolmas lingvistiline element asub pildi all ja on piiritletud punase taustaga. Element 
jääb tahaplaanile kattes alla 1/15 plakati kogusuurusest. „Vaata lisaks www.suitsuandurid.ee” 
ja „nõuanded ja loosimised Facebookis“ puhul on tegemist vastavalt faatilise funktsiooniga ja 
referentsiaalse funktsiooniga. Faatilise funktsioonis säilitab tekst vastuvõtjaga kontakti ja 
kasutades ekstratekstilist referentsiaalset funktsiooni suunab ta vastuvõtja teise meediumi, kus 
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vastuvõtjale korratakse teadet ja kontrollitakse kommunikatsiooni edukust.  
 
2.1.2. Pilt 
Suitsuandurite reklaampildil on kujutatud kahte tegelast: meest ja naist. Mees ja naine on 
paigutatud kahte binaarsesse opositsiooni lähtudes soost ja vanusest. Lisaks tegelastele on 
reklaampildil kujutatud tähenduslikud elemendid – suitsuandur ja mehe käsi välja sirutatud 
nimetissõrmega.  
Reklaam loob fiktsiooni, kasutades tegelaste ja objekti loomiseks fotosid. Pilti on 
konstrueeritud mitte-verbaalne kõnetus. Esimese elemendina on loodud silmside reklaamis 
kujutatud tegelaste ja vastuvõtja vahel. Reklaam on tüübilt nõudev ja isiklik, mis loob 
kommunikatsiooni situatsiooni vastuvõtjaga, kus kujutatud tegelased ootavad vastust või 
reaktsiooni. Osutava elemendina on kasutatud sõrme, mis on suunatud suitsuandurile. Osutus 
on auditooriumi kõnetav isegi siis, kui see ei ole otseselt vastuvõtja poole suunatud.  
Tegelaste kujutamiseks on kasutatud keskplaani, kus kujutatud tegelased on paigutatud 
pildile rinnast peani. Keskplaan paigutab kujutatud tegelased sotsiaalsesse distantsi, milles 
toimub kõnetus võõra või tuttavaga, kuid mitte sõbraga. Tsentraalperspektiivi ei ole kasutatud. 
Leeuwen ja Kress eristasid jõupositsioone vertikaal- ja horisontaalteljel (Leeuwen; Kress 
2006: 145). Antud reklaam kasutab vertikaalteljel kahte erinevat jõupositsiooni. 
Jõupositsiooni iseloomustab nurk vastuvõtja ja kujutatud tegelaste vahel. Mees on kujutatud 
frontaalperspektiivis, mis tähendab maksimaalset tähelepanu. Frontaalperspektiivi 
iseloomustavad konnotatsioonid võib markeerida võrdsuse ning objektiivsusena. Kujutatud 
naine on pildistatud kõrget nurka kasutades. Kõrge nurk paigutab vastuvõtja jõupositsioonile, 
konnoteerides vastuvõtja võimekusele, tugevusele ja muudele positiivsetele väärtustele 
kujutatud tegelase suhtes. Raamis on tegelaste pearuum erinev. Mehe pearuum on väiksem ja 
meest on pikendatud kasutades ta sõrme, nii et mees kataks terve raami. Naisterahva pearuum 
on suurem ja tegelane on kujutatud väiksemalt kui poole raami ulatuses. 
Värvid on kergelt küllastatud, kuid modaalsust suurendava astmeni. Värvieristuses on 
oranžid ja punased toonid rõhutatud taustal, samas kui kujutatud tegelaste ja objekti puhul on 
jäetud värvivalik võimalikult reaalseks. Värvimodulatsiooni on kasutatud tausta loomisel, 
luues erinevate toonidega mitmekesisust. Samuti on värvimodulatsiooni vähendatud 
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eesmärgiga muuta näod lakoonilisemaks ja „ilusamaks“. Kontekstualisatsioon on viidud 
miinimumini, taust koosneb kolmest värvist, millest üks hõlmab enamuse pinnast. Tausta ei 
ole konteksti loomisel kasutatud ja seeläbi on vähendatud modaalsust. Dekontekstualisatsioon 
rõhutab samas reklaamispetsiifiliselt pildi kontrastsust ja aitab seda eristada ümbrusest, 
rakendades Bachmanni (2009: 131) iseloomustatud isolatsioonitehnikat, kus tühja ruumiga 
ümbritsetud objektid on paremini märgatavad. 
 Representatsiooni skaalal on vähendatud näo detailsust, kuid reklaamidele standardsel 
viisil ja modaalsust mitte vähendades. Sügavus on loodud kasutades overlapping tehnikat. 
Tegelased ja suitsuandur on asetatud teineteise peale. Elemendid ise on esitatud erinevas 
perspektiivis. Mõlemad kujutatud tegelased on frontaalperspektiivis, kujutatuna erineva nurga 
alt ja seeläbi mõjudes „lamedana“. Sügavust suurendab suitsuandur, mis on kujutatud 
mahulist isomeetriat kasutades, mis muudab objekti ruumiliselt tajutavaks, seeläbi 
kompositsiooni sügavust suurendades. Käsi mõjub pealmisena, sest mehe figuuri „lame“ sõrm 
on asetatud suitsuanduri peale. Sügavuse modaalsust on vähendatud, kasutades kõige 
väiksema sügavusega tehnikat ning seejärel jäljendades kõige vähem reaalsust.  
Illuminatsiooni skaalal võib näha huvitavat taktikat, kus on varjutatud ainult eespool 
asuv mees. Varjud on järgmistel tähenduslikel üksustel: ülespoole suunatud nimetissõrm, 
rusikasse pigistatud sõrmede vaheline ala, mehe pea parem külg kuni õlani ja õla vari, mis 
langeb naise suletud kätele. Nimetissõrme vari rõhutab nimetissõrme, vähendades mehe kohal 
asuvat pearuumi. Nimetissõrme vari on indeksiaalne märk, mis suunab vastuvõtja pilgu märgi 
tekitajani ehk nimetissõrmeni. Samamoodi tõmbavad endale tähelepanu rusikasse surutud 
sõrmede vahelised varjud, mis loovad märgatava kontrasti ümbrusega ning juhivad pilgu 
käele. Pea vari rõhutab kaugust taustast. Vari, mis langeb naisele, rõhutab asjaolu, et mees 
seisab eespool, samas hajutab vari naise tänulikult kokku pandud käsi. Vari naise ja mehe 
vahel ning vari mehe ja tausta vahel toob mehe esiplaanile, rõhutades peategelast ehk 
tegutsejat. Varjutatud on tegelastest ainult mees, nii tekib taaskord kontrast ümbritsevaga. 
Varje on kasutatud antud reklaamplakatil tähenduslike üksuste rõhutamiseks ja lihtsamat tüüpi 
ruumilisuse loomiseks. Osade elementide modaalsuse suurendamise ja teiste elementide 
modaalsuse vähendamise tulemusena on jäänud modaalsus neutraalseks.  
Viimase skaalana käsitleb antud analüüs pildi heledust. Heledus pildil kui tervikul on 
suurendatud pildi keskosas ning tegelaste figuuridel, eriti naise näol; liikudes pildi keskkohast 
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eemale kaob ka heledus. Heleduse aste on võrdlemise kõrge ja modaalsuse mõttes „plakatlik“.  
Kokkuvõtvalt näitab rakendatud meetodeid joonis 3. Joonisel on kujutatud 
modulatsiooniskaala ehk modulatsioonijälg. Punktid on märgitud lõikepunktidele 
demonstreerimaks abstraktsiooni ja liialduse eristumist. Modulatsioonijäljelt on näha, et antud 
reklaamplakatil on kasutatud enamasti abstraheerimist ja rõhutatud värve. 
 
Joonis 3. Trükireklaami modulatsiooni jälg 
Antud jooniselt on näha, et elemente on abstraheeritud vähe, võimendades seeläbi 
modaalsust. Modaalsust vähendav element on dekontekstualisatsioon, kuid 
reklaamispetsiifilise kontrasti loomiseks on antud strateegia põhjendatud. Pigem abstraheeriv 
pilt loob suurema kontrasti tähenduslike elementide vahel neid esile tuues. Illuminatsioon on 
skaalal märgitud neutraalsena, kuid on oluline märkida, et keskmine positsioon on saavutatud 
ühte elementi rõhutades ja teist abstraheerides. Pildil esinevad elemendid on kujutatud 
kokkuvõttes modaalsetena. 
 Pildi visuaalne leksika koosneb kujutatud elementidest: mees, naine, suitsuandur, 
päästeameti logo. Leksikoni moodustavad teadmine, milline näeb välja suitsuandur ja milline 
on päästeameti logo. Tähenduslikud konnotatsioonid on seotud pildistamiseks kasutatud 
nurkadega ja moodustavad abistamise situatsiooni. Konnoteerides ühte elementi (naine) 
tänuga ja teist elementi (mees) eeskujuna, millele on lisatud osutus. Tegelaste vahelised 
konnotatsioonid on rõhutatud, kasutades binaarseid opositsioone: mees ja naine; noor ja vana. 
Antud pilt suunab lugejat vasakult paremale ja moodustab väiksel arvul võimalikke 
konnotaatoreid, mis määratleb tekstitüübi suletuks.  
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 Reklaamplakatil on kasutatud ka kompositsiooni kontrasti loomiseks. Kompositsiooni 
analüüsides eristame taaskord vertikaal- ja horisontaaltelje. Elemendid on paigutatud nii, et 
need ei kattu telgede keskpunktiga. Naisterahvas on ainuke element, lisaks tekstile, 
horisontaaltelje paremal pool, vertikaalteljel on naine paigutatud horisontaalteljest natuke 
madalamale. Horisontaaltelje vasakule poole on paigutatud meesterahvas, kes katab terve 
raami vertikaalteljel. Selline kompositsioon rõhutab kontrasti tühja ruumiga, mis asub naise 
pea kohal, lähtudes tüüpiliselt bilateraalsest nägemistajust. Samuti rõhutab vertikaaltelg 
kujutatud tegelaste eristust, lõigates nende liitumiskoha pooleks ja luues seeläbi bilateraalse 
situatsiooni, kus kaks elementi paiknevad sarnase kompositsiooniga. Erinevate tegelaste 
rõhutamine mugavdab identifikatsiooniprotsessi toimumist. 
 Trükireklaam kasutab auditooriumi konstrueerimiseks kaheastmelist identifikatsiooni. 
Esimene on identifikatsioon meestegelasega. Identifitseeritakse kangelase jäljendamise alusel 
või kujutava grupi liikmete jäljendamispüüu alusel. Identifikatsioon toimub lähtudes 
opositsioonist noor ja vana, kõnetades seeläbi noori inimesi abistama vanemaid. Läbi 
identifikatsiooni üritatakse luua olukord, kus noor mees samastab ennast pildil kujutatuga või 
noor naine samastab ennast opositsioonidega noorvana ja võimeline-võimetu. Antud 
opositsioonid on mudeli konnotatooriteks ja läbi vastanduste loodud retoorika, mis kõneleb 
võimekuse ja abistamise ideoloogial. Teise astme identifikatsioon toimub kujutatava grupiga 
identifitseerudes. Vanemad inimesed identifitseerivad ennast abistatud naisterahvaga, kas 
lähtudes ideest, et on tarvis suitsuandurit või ideest, et „miks minu poeg minu suitsuandurit ei 
ole kontrollinud“, seeläbi survestades noori vanemaid inimesi abistama. 
 
*** 
Trükireklaamis luuakse modaalne situatsioon kahe tegelasega. Kasutatakse lihtsat leksikat, 
mida täpsustab lingvistiline element. Vastuvõtjaga kohtutakse, kui kauge tuttava või võõraga, 
ja kohustatakse ta omaks võtma ohutuspraktikat. Auditooriumi konstrueeritakse kasutades 
identifikatsiooniprotsessi.  
Reklaamplakatil on kolm lingvistilist elementi, millest esimene on metakeeleline 
täpsustades embleemi. Teine lingvistiline element on konatiivne, kasutades dominantteksti ja 
subteksti suhestamist kummitusolukorra loomiseks, mis tekstis auditooriumi kõnetas ja 
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suunas tegutsema. Teises, lingivistilises elemendis, konstrueeritakse kummitusolukord, kus 
vastuvõtjas tekitatakse kujutatud tegelase või kujutatud grupi jäljendamise püüd. Kolmas 
element oli ekstratekstiline ja faatiline, mis kasutab juba saavutatud kommunikatsiooni 
edasiviimist teisele meediumile.  
Reklaamplakati kontrast on loodud isolatsiooni kasutamise ja tausta 
dekontekstualiseerimise abil. Kontrasti loomiseks on kasutatud heledust ja abstraktsiooni, 
tähenduslikud elemendid on esile tõstetud varjutamise abil. Kõrge kontrast tähenduslikel 
elementidel suunab vastuvõtja pilku valitud objektidele.  
 Identifikatsioon kujutatud tegelastega toimub kahel astmel, kus vastuvõtjal on 
võimalus identifitseerida ennast kahe suure grupiga. Identifikatsioon toimub kas grupiga 
samastumise või grupi jäljendamise püüde kaudu. Kõnetades mõlemat gruppi, survestatakse 
ühe grupi liikmeid kasutades teise grupi liikmeid. Sama strateegiat kasutatakse pildil 
vastuvõtja identifikatsiooni loomisel. Sihtmärgina mitte arvestatud auditooriumit kõnetatakse, 
esitades neile suitsuanduri omamist ühiskondliku normina.  
 
2.2. Raadioreklaam 
Raadioreklaami levitati Rahvusringhäälingu ja Eesti Ringhäälingu Liidu kanalites ning 
kaubanduskeskuste siseraadiotes. Raadioreklaam kestab 34 sekundit. Raadioreklaamis saab 
eristada teksti ja konteksti loovaid helilisi markereid. Raadioreklaami tekst on toodud lisas 2. 
Raadioreklaami analüüsitakse multimodaalsena, eristatakse heli ja tekst. Heli koosneb 
markeritest, mis loovad konteksti. Heli reklaamis omab narratiivset struktuuri ja on 
ühessuunaline. Antud reklaamis on helilised markerid: norskamine, suitsuanduri heli, leekide 
krõbin. Helilistel markeritel on tähenduslikud nii algus kui lõpp. 
Reklaam algab norskamisega. Norskamine loob vastuvõtjale esimese kohtumise 
tegelasega. Norskamine on märk magavast tegutsejast. Järgmisena tekib leekide krõbin. 
Suitsuandur alustab piiksumist leegid kaovad ja suitsuandur lõpetab piiksumise. Peale 
suitsuanduri piiksumise lõppu alustab muusika. Muusika on meeleolukas, on kuulda pasunat 
ja trumme. Heli narratiiv loob probleemsituatsiooni. Leekide krõbin on kujutatud halvana, 
liikudes norskamiselt suitsuanduri helile, mis tähendab ohuolukorda. Muusika algusega 
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lõppeb situatsioon, mis on saanud õnneliku lõpu. 
Tekst on koostatud osutustest ja iseloomustustest. Esmalt markeeritakse tegelane: „See 
on tädi Juuli“, „See on tädi Juuli suitsuandur“ ja siis iseloomustatakse tegelast: „Ta magab 
teleri ees ….“, „mis päästab tema elu“. Tekstis on neli tegelast: jutustaja, tegelane, suitsuandur 
(esimene kangelane) ja poeg (teine kangelane). Tädi Juulil on üks repliik ja see on emotiivse 
funktsiooniga, kus ta tänab päästjat. Suitsuandur on paigutatud teksti kangelase rolli. Jutustaja 
repliigid (1) „See on tädi Juuli. Ta magab teleri ees õndsat und, aga köögis on toit põlema 
süttinud.“ ja (2) „Jutustaja: „Ja see on tädi Juuli suitsuandur, mis päästab tema elu.” on 
metakeelelised, täpsustades heli tekitatud tegelasi. Repliik number 1 täpsustab tegelast, 
fikseerides magaja tädi Juulina ja juhtides tähelepanu leekidele iseloomustades neid kui 
tulekahju. Element „tädi“ kannab poeetilist funktsiooni, tuues tegelase Juuli vastuvõtja 
isiklikku sfääri. Repliik number kaks kannab emotiivset funktsiooni, isikustades suitsuandur 
päästjaks ehk kangelaseks. Kolmas repliik koosneb kahest lausest, millest esimene on 
poeetiline, kirjeldades situatsiooni. Teine on taaskord emotiivne ja isikustab uuesti 
suitsuandurit päästjaks. Probleem leiab lahenduse ja suitsuandur vaikib. 
Viimane repliik koosneb viiest lausest. Esimene lause on emotiivne ja osutab tänu 
järgmises lauses loodud kangelasele. Järgmises lauses luuakse teine kangelane – tubli poeg. 
Kangelast iseloomustatakse tekstilise referentsiaalse funktsiooniga, kus määratletakse tegelase 
eeldused, et olla „tubli poeg“ ehk kangelane. Kolmandaks lauseks on probleemsituatsioon läbi 
ja esitatakse moraal ehk fiktiivse situatsiooni teade. Moraalis on tekstiline viide situatsioonile 
ja esitatud konatiivse funktsiooniga, kõnetades esimest korda vastuvõtjat, retoorilise küsimuse 
esitamisega luuakse nõudev kõnetus. Eelviimane lause, instruktaaž, kuidas ja millal kontroll 
läbi viia, on konatiivse funktsiooniga, suunates adressaati juhiste järgi toimima. Viimane lause 
on samuti konatiivne ja suunab vastuvõtjat oma lähedasi abistama.  
Heli loob probleemsituatsiooni ja narratiivi. Tekst on loo vältel enamasti emotiivne ja 
metakeeleline, täpsustades helisid ja sulgedes teksti. Teksti metakeelelised osad selgitavad 
heli lugemiseks vajaminevat leksikat ja loovad situatsiooni, kus leksikon on tekstis etteantud. 
Jutustuse lõppedes muutub tekst konatiivseks ja kohustab vastuvõtjat tegutsema vastavalt 
juhistele. Raadioreklaam kasutab mudelit õnnetus ja lahendus. „Esmalt maalitakse ette teatav 
äpardus. Teiseks aga demonstreeritakse, kui kerge ning hea on nendest probleemidest „just 
selle“ kaubaga jagu saada“ (Priimägi 1998:115).  
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Helis tuleb eristada tegelaste kuuldelist imidžit. „Auditiivse rolli loob 
esinemismaneer“ (Priimägi 1998: 66). Jutustaja hääl on rahulik ja mehine, tekst on neutraalne, 
ning jutustaja on distantsil toimuvast. Jutustaja annab neutraalse kirjelduse, mis konnoteerib 
objektiivsusele. Tädi Juuli kuuldeline imidž on vanema naisterahva üllatunud hääl, mis pärast 
probleemi avastamist muutub tänulikuks, osutades päästjale. Muusika on rütmikas, kuid jääb 
taustale, muusika algab süngemalt ja muutub rõõmsamaks. Tegelaste kuuldeline imidž ja 
muusika ei viita ohule, vaid pigem üllatusele. 
 Auditooriumi konstrueerimist antud raadioreklaamis saab vaadelda kahel juhul. 
Esimesena näeme auditooriumina vanemaid inimesi, kes ei oma suitsuandurit. Seda 
auditooriumi kõnetatakse demonstreerides „õnnelikku juhust“. Auditooriumi liikmed 
identifitseerivad ennast grupiga, kellel võib esineda sarnane oht. Neile esitatakse suitsuandur 
võimalusena vältida ohtlikku olukorda. Samas, teine auditoorium on kõnetatud kasutades 
emotiivset funktsiooni. Reklaamis kasutatakse emotiivseid denotatsioone „tal on tubli poeg 
…“, demonstreerides vastuvõtjale nõuded, et positsioneerida ennast samale astmele. 
Auditooriumi konstrueeritakse sarnaselt trükireklaamile, luues kaks suurt gruppi ning 
kasutades binaarseid opositsioone, suunates vastuvõtjaid samastuma ühe grupiga või 
jäljendama teist. Raadioreklaamis kasutakse trükireklaamiga sarnaseid konnotaatoreid. 
Kampaania mõlemad elemendid, trükireklaam ja raadioreklaam, kasutavad sama retoorikat.  
 
2.3. Telereklaam 
Telereklaam edastati suuremates telejaamades, kaubanduskeskuste sisetelevisioonis ja ühis-
transpordis. Klippe on neli. Koostatud on kaks erineva süžeega klippi. Mõlemast klipist on 
kaks versiooni, millest üks kestab 35 sekundit ja teine 20 sekundit. Kampaania autorid 
iseloomustavad suitsuandurite veebilehel ühte kui täispikka ja teist meeldetuletus klippi. 
Viited videoklippidele on lisas 3.  
 Esimese reklaamklipi süžees helistab noor mees magavale eakale naisterahvale, 
äratades ta üles ning naisterahvas avastab, et pliidil olevas potis on alguse saanud tulekahju. 
Teises stseenis järgneb suitsuanduri kontrollimise instruktaaž. 
Teine klipp kujutab magavat vanemat meesterahvast, kellel töötab telekas. Heliseb 
telefon ja mees ärkab üles. Noor mees (tegelane on sama, kes trükireklaamil ja teises 
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reklaamklipis) helistab eakale meesterahvale. Kuuldavale tuleb agressiivne muusika ja 
pistikusse on kujutatud lühis, mille vanem meesterahvas oma kepiga kahjutuks teeb, seda 
müksates. Samal ajal, kui eakas mees oma akent avab, kõlab jutustaja tekst: „Seekord lõppes 
õnnetus õnnelikult, aga miks onu Helduri suitsuandur tööle ei hakanud?“ Videolõik lõppeb 
õnneliku stseeniga, kuidas noor mees vahetab eaka mehe suitsuanduri, millega kaasneb 
instruktsioon suitsuanduri kontrollimise kohta. 
Mõlemad klipid lähtuvad sarnasest narratiivsest struktuurist. Magavale peategelasele 
helistab päästja, poeg, kes läbi õnneliku juhuse ja hoolimata mittetöötavast suitsuandurist 
päästab oma lähedased tulekahjust. Telefon on näidatud lähivõttes. Telefon markeerib 
õnnetusest teavitust, millele järgneb aktiivne muusika, loob õnnetuse meeleolu ja rõhutab 
situatsiooni tõsidust. Mõlemad süžeed on koostatud kasutades õnneliku õnnetuse situatsioon.  
Helilised imidžid tegelastel on rahulikud ja tüüpilised kujutatavatele karakterile. 
Kasutatud on raadioreklaamiga sama jutustajat ja naist. Tekst on samuti raadioreklaamile 
sarnaselt üles ehitatud. Pildi ja heliga tutvustakse vastuvõtjale situatsiooni ja tegelasi ning 
tekst sulgeb avatud elemendid, fikseerides tegelased ja täpsustades leksikat.  
Kahel reklaamklipil on moraliseeriva osa sõnastuses erinevusi. Põhiklipis lõpetatakse 
probleemsituatsioon konstateerides õnneliku õnnetuse juhtumit ja kõnetades vastuvõtjat 
faatilise funktsiooni lausega „Miks tädi Juuli suitsuandur tööle ei hakanud?“. Järgmises 
lauses: „Sest tädi Juuli ei teadnud, et suitsuandurit tuleb vähemalt kord kuus kontrollida“ 
antakse küsimusele vastus. Kohene vastus on tekstiline refereering ja võimaldab klipi 
teistkordsel vaatamisel vastuvõtjal küsimusele iseseisvalt vastata. Teine tekstiline refereering 
on lause „õnnetus ette ei helista“, mis viitab veel kord reklaamiklipi sisule ja on paigutatud 
enne viimast lauset „Kontrolli oma suitsuandurit vähemalt kord kuus ja aita seda teha ka oma 
lähedastel“.  
Meeldetuletusklipis on õnnetus kujutatud sarnaselt. Kahe klipi vaheline erinevus tuleb 
esile peale küsimust „Miks tädi Juuli suitsuandur tööle ei hakanud?“. Reklaamklipis ei tooda 
eraldi välja vastust küsimusele, vaid liigutakse kohe edasi konatiivse instruktaažiga 
suitsuanduri patarei vahetamise osas. Samuti on vahetanud asukohta emotiivne, samas 
poeetiline ja tekstiliselt referentsiaalne „õnnetus ette ei helista“, mis on paigutatud koheselt 
probleemsituatsiooni lõppu.  
Teise süžeega reklaamklipis, kus tegutseja on meesterahvas, on meeldetuletusklipi 
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tekst sama kui esimeses klipis, selle erinevusega, et helistatakse isale, mitte emale. Täispikas 
reklaamis on ainuke erinevus selles, et meesterahva puhul ei vastata küsimusele „Miks onu 
Helduri suitsuandur tööle ei hakanud“, vaid liigutakse kohe instruktaažini. Täispikas 
reklaamklipis tukub Heldur kauem ja liigutab aeglasemalt, kuid sisulist erinevust tekstis ja 
pildis kahe klipi (täispika ja meeldetuletusklipi) vahel ei ole. 
Reklaamklipid ei ole modaalsed. Visuaalseid modifikatsioone ei ole kasutatud 
modaalsust vähendavana, kuid on esitatud elemente, mis ei tundu kaugeltki reaalsed. Esiteks, 
esimeses reklaamklipis, kus peategelaseks oli naisterahvas, ei ole naisterahva liikumine 
tulekoldeni loomulik, vaid toimub hüpates. Esimese süžeega reklaamvideo puhul ei ole 
modaalsus nii madal, kuid teise süžeega klipis on kasutatud väga madala modaalsusega 
võtteid. Esiteks on telekasse pilt kopeeritud, ega liigu seal loomulikult. Telekasse on 
kopeeritud kaks pilti: mägi ja koridor, mis ei oma mitte mingit loogilist sidusust. Eelnevad 
modaalsust vähendavad markerid ei tundugi nii häirivad tervet klippi vaadates, kuid lühisega 
situatsioon näeb välja võlts ja mitte-modaalne ehk ebareaalne. Lisaks tekib suits lühisest 
märgatavalt eemal.  
Auditoorium on konstrueeritud identifikatsiooni kasutades. Identifikatsiooniks on 
loodud binaarne opositsioon noor-vana. Reklaamis kasutatud leksika on seletatud jutustajaga 
ja tegelased on fikseeritud. Tekst on iseloomult suletud ja konatiivne ehk vastuvõtjat suunav. 
Kõnetus on loodud teksti tasandil, kasutatud on fikseeritud tegelastega sõnavara ja küsimusi 
vastuvõtjale. Reklaam loob ühismälu vastuvõtjaga, kasutades kahe erineva süžeega reklaami, 
kus üks tegelane esineb mõlemas reklaamis. Ühismälu on lisaks kasutatud täispika reklaami 
realiseerimisel meeldetuletusreklaamiga. Vastuvõtja, kes on tuttav teiste klippidega, tunneb 
ära nähtava klipi ja seeläbi seostab need omavahel. Erinevate klippide seostamine nõuab 
vastuvõtjalt suuremat pingutust ja omab kõrgemat osalusmäära. 
Reklaamis on kõnetatud kahte auditooriumi. Inimesi, kellel on suitsuandur ja kes seda 
ei kontrolli ja inimesi, kellel ei ole suitsuandurit. Reklaamis on kõnetatud nooremaid inimesi, 
kasutades opositsiooni noor ja vana, kohustades neid kontrollima ka lähedaste suitsuandurit, 
et viimastega ei juhtuks õnnetust. Vastuvõtjale antakse taaskord võimalus identifitseerida 
ennast kahe grupiga. Olukorras, kus vastuvõtja identifitseerib ennast ühe grupiga, mõjutab ta 
ka teist gruppi. Vastuvõtjal on võimalik samastuda tegelastega või tekitatakse vastuvõtjas 
soov kangelast jäljendada.  
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2.4. Analüüsi tulemused 
Esimene analüüsitav kampaania element oli trükireklaam, mis kujutas noort meest ja eakat 
naisterahvast. Trükireklaami analüüsiti lähtudes Barthesi konnotaatorite analüüsist ja eristati 
lingvistilist elementi rakendades Jakobsoni kõnetegevuse funktsioone. Pilti analüüsiti 
kasutades Leeuweni ja Kressi modaalset analüüsi. Antud trükireklaamis oli kasutatud mitte-
bilateraalset kompositsiooni horisontaal- ja vertikaalteljel. Tegelaste figuurid olid paigutatud 
erineva pea ruumi ja suurusega. Kontrast oli loodud dekontekstualisatsioonis, isoleerides 
tegelased ümbritsevast. Tegelased olid paigutatud keskplaanile ja asusid vastuvõtja sotsiaalses 
ruumis. Tegelased olid kujutatud erineva nurga all; ühe puhul neist oli kasutatud 
frontaalperspektiivi kui kõige kõnetavamat ja objektiivsemat. Visuaalsele osale lisaks oli 
kasutatud täpsustavat lingvistilist elementi. Lingivistilisel elemendil oli vastuvõtjat kõnetav ja 
konatiivne funktsioon. Trükireklaam kõnetas vastuvõtjat nagu kauget tuttavat, kuid mitte nagu 
võhivõõrast. Vastuvõtja osalusmäär trükireklaamis oli kõrge tänu visuaalsete ja lingvistiliste 
elementide koostööle.  
Lingvistiline element jagunes kolmeks. Esimene oli allkiri, mis näitas tellijat ja teate 
kvaliteeti (olulisust). Teine jagunes omakorda dominanttekstiks ja subtekstiks, millest esimene 
oli käskiv ja vastuvõtjaga seotud ning teine seda toetav subtekst kohustab aitama lähedasi. 
Dominanttekst ja subtekst olid eristatud visuaalselt fondi suurusega ja realiseerisid teineteist 
läbi binaarse eristuse. Teises lingvistilises elemendis oli võimalik vaadelda kampaania 
eesmärgi täitmiseks kasutatud subteksti suunatust. Mudellugejale realiseerus mitte-öeldud 
arusaamisest, et suitsuanduri omamine on enesestmõistetav. Mitte-öeldu kõnetas kolmandat 
auditooriumi, kes ei oma suitsuandurit. Kolmas element oli referentsiaalne ja ekstratekstiline, 
viidates veebilehele ja lisainfo saamise võimalustele läbi teise meediumi.  
Auditoorium oli konstrueeritud läbi identifikatsiooni, luues tegelaste vahelisi 
opositsioone ja kattes seeläbi võimalikult suure auditoorse ala. Koodide mõistmine nagu keel, 
tulekahjude diskursuse ja reklaami „kohtamine“ oli analüüsis mõistetud aksiomaatilisena ja 
sellele teemale keskendutud pikemalt. 
Teise meediumina kasutati kampaanias raadioreklaami. Raadioreklaami analüüs oli 
teostatud määratledes kaks narratiivi: helilise ja tekstilise. Mõlemad narratiivid seostati ja 
toodi välja tähenduslikud elemendid. Kasutati ka visuaalses analüüsis kasutatud 
konnotaatorite mõistet ja eristati referentsiaalsete elementide omadusi Peeter Toropi tekstilise 
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tüpoloogia alusel. Viimasena markeeriti tegelaste heliline imidž.  
Antud kampaania kasutas heli probleemsituatsiooni loomiseks. Tähenduslike 
elementidena kasutatati selleks suitsuanduri ja leekide heli. Tegevus toimus heliplaanis. 
Seevastu tekst keskendus heliplaani täpsustamisele, sulgedes erinevaid tõlgenduslikke 
võimalusi ning luues kokkuvõttes suletud teksti. Retoorika kõneleb taaskord samade 
konnotatsioonide alusel, valmistades ette identifikatsiooniprotsessi. Auditooriumi 
konstrueerimine oli loodud taaskord identifikatsiooniprotsessis, luues kummitusolukorra 
„õnnetus ees ja kaubandus taga“ motiivil. Luues kaks kangelast, on tekitatud situatsioon, kus 
vastuvõtjas tekitatakse kujutava kangelase jäljendamise püüd ning seeläbi kõnetatakse samade 
binaarsete opositsioonide poolt loodud auditooriumi sarnaselt trükireklaamiga.  
Kolmanda meediumina kasutati telereklaami. Televisioonis edastati kahe erineva 
süžeega klipi kahte erineva pikkusega varianti. Pikemat klippi iseloomustas päästeamet kui 
täispikka ja teine oli meeldetuletav klipp. Teleklipis on probleemsituatsioon loodud sarnaselt 
raadioreklaamiga. Magaval vanainimesel tekib tuleohtlik olukord, mille lahendab kangelane. 
Raadioreklaami kangelane, suitsuandur, asendatakse helistava pojaga. Suitsuanduri heli on 
asendunud telefonihelinaga. Auditooriumi on kõnetatud samade vahenditega nagu 
raadioreklaamis, kuid positsioneerides päästja ehk kangelase läbi kummitusolukorra süüdlase 
rolli, kes heastab oma teo. Tekst on mõlemas klipis suletud, nimetades tegelasi ja kasutades 
võimalikult üheplaanilist narratiivi. 
Kampaaniat levitati kolmes erinevas meediumis. Kampaania konstrueeriti lähtudes 
järjepidevusest, mis saavutati kasutades läbivalt samu tegelasi. Erinevates meediumites sulgeti 
teksti lahtist leksikat ja kasutati palju metakeelelisi elemente. Reklaamkampaania oli 
konatiivse iseloomuga ja suunas vastuvõtjat otseselt tegutsema.  
  Kampaania kasutas vastuvõtja ja kampaania vahel loodud ühismälu, et konstrueerida 
erinevatest meediumitest tervik ja järjepidevuse abiga seostati kampaaniaosad omavahel 
faatilisesse suhtesse. Kampaanias konstrueeriti auditoorium kasutades kaheastmelist 
identifikatsiooni, kus vastuvõtja samastus ühega kahes laiahaardelisest grupist, mis loodi 
binaarsete opositsioonide esitamisega erinevate meediumite tekstides. See tähendab, et 
reklaamkampaania kasutab transmeedia strateegiat. Transmeedia tähendab, et kasutatakse 
ühte narratiivi läbi mitme meediumi ja kanali (Scolari 2009: 587). Antud töö kasutas 
transmeedia iseloomustamiseks Lotmani ühismälu kontseptsiooni, kuhu lisati teadmised 
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erinevate meediumite sisestest liikumisest ja seeläbi erineva vastuvõtuprotsessi loomisest. 
Kahetasandilist indentifikatsiooni loovat teksti võib nimetada mitmekihiliseks 
(multilayered) tekstiks. Scholari (2009: 592) toob näite Shrekist, kus kõnetatakse kahte 
erinevat lugejat: last ja täiskasvanut, kes eristuvad teksti lugemiseks tarvilike erinevate 
kognitiivsete võimete järgi. Sarnase kõnetuse tekitab ka suitsuanduri kampaania, kõnetades 
nooremaid ja vanemaid vastuvõtjaid ja paigutades nad lähtuvalt nende enda valitud 
identifikatsiooniprotsessist. Erinevus on selles, et suitsuanduri kampaania ei loo, selles mõttes 
mitmekihilist teksti nagu Shrek, vaid lähtudes vastuvõtja positsioonist enesemääratlusel 
suhestub ta teksti erinevalt. Kognitiivne võimekus on mõlemal vastuvõtjal võimeline teksti 
interpreteerima samamoodi.  
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KOKKUVÕTE 
Antud töös analüüsiti auditooriumi konstrueerimist sotsiaalreklaamis. Tutvustatud meetodeid 
rakendati Päästeameti kampaanial „Kontrolli suitsuandurit ja aita seda teha ka oma 
lähedastel“ ja toodi välja sotsiaalreklaami spetsiifilised ning konkreetses reklaamis kasutatud 
auditooriumi konstrueerimise viisid. 
Kampaania kasutas teate edastamiseks kolme erinevat meediumit: trükireklaami, 
raadioreklaami ja telereklaami. Kampaanias kasutatakse läbivalt samu tegelasi. Erinevad 
meediumid täpsustavad teistes meediumites lahtiseks jäänud leksikat. Trükireklaamil on 
kujutatud videoreklaami stseeni. Eakas naisterahvas ja poeg on esitatud kõikides 
meediumites. Tekstid erinevad detailides, kuid kasutatud on sama strateegiat: õnnetus ees ja 
turundus taga. Trükireklaamis viidatakse telereklaamis toimunud õnnetusele ja seal juhtumit 
ei kujutata. Reklaam tutvustab õnnetuse vältimise tehnikat. 
 Reklaamide järjepidevusega on vastuvõtja ja saatja vahelisele ühismälule lisatud 
täpsustav element, mis sulgeb leksikat. Avatud interpreteeringuga objektid on täpsustatud 
teistes meediumites ja talletatud ühismällu, seeläbi sulgedes avatud leksika. Erinevate 
meediumite (sõnumi edastamise kanalite) järjepidevus kannab metakeelelist funktsiooni 
täpsustades avatud leksikat. Samuti tekitab järjepidevus vastuvõtjas tegelaste äratundmist. 
Järjepidevus suurendab vastuvõtja osalusmäära osutades ekstratekstiliselt teistele kampaania 
meediumitele.  
 Antud kampaanial on kaks mudellugejat: esimene on noorem inimene, kellel on 
vanemas eas lähedasi ja teine koosneb vanematest inimestest, kellel on nooremas eas sugulasi. 
Mudellugejat kõnetades kasutatakse erinevaid meediume ja edastatakse lihtne teave. Reklaam 
on konatiivse iseloomuga ja tekstid on tihtipeale metakeeleliselt täpsustatud. Vastuvõtjale 
luuakse situatsioon, kus esitatakse teksti kangelaseks olemise nõuded ja demonstreeritakse 
nende efektiivsust. Sihtauditooriumis peaks tekkima soov kangelast jäljendada ja seeläbi 
omaks võtta suitsuanduri kontrollimise praktika. 
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 Kampaania elemendid kasutavad sarnast retoorikat ja konnotatsioone, rõhutatakse 
lähedaste abistamist, suitsuanduri omamise loomulikkust. Retoorika sarnasus tekib 
metakeeleliste ja poeetiliste funktsioonide sarnasuses. Kampaanias kasutatakse palju 
emotiivseid elemente, mis kiidavad kangelast. Jutustajat on kasutatud neutraalse ja objektiivse 
täpsustajana, kes õpetab õigesti toimimist.  
 Auditooriumi konstrueerimisel on kasutatud identifikatsiooni kujutatud tegelastega või 
tekitatud vastuvõtjale püüd samastuda kujutatud tegelasega. Auditoorium loodi kasutades 
binaarseid opositsioone, luues seeläbi võimalikult laia auditoorse ala. Kõnetati kaht erinevat 
gruppi ja suhestati need omavahel. Ühele grupiliikmele edastatud sõnum mõjutas teise grupi 
liikmeid. Sellise kahe grupi strateegia kandis kampaania raames faatilist funktsiooni ja aitas 
sõnumit edukalt kohale viia. Faatiline funktsioon säilitas kontakti vastuvõtjaga ja suunas teda 
mõjutama teist gruppi. Suletud tekstile omaste karakteristikate kasutamine 
identifikatsiooniprotsessis on arvatavasti sotsiaalreklaamile omane. Täpsustades elemendid, 
milles identifikatsioon toimub, ei tohi jääda sotsiaalset diskursust mõjutavas tekstis lootma 
vabadele interpretatsioonidele, vaid need peavad olema suunatud. 
 Kampaania vastab reklaamispetsiifilistele nõuetele. Trükireklaam loob kontrasti 
ümbrusega, kasutab mitte-verbaalset ja verbaalset kommunikatsiooni ning tekst on 
konstrueeritud suunavalt. Kampaania kõik meediumid edastavad lihtsat sõnumit. Arvestades 
erinevate kampaaniaüksuste arvu on korduste arv (vastuvõtjani jõudmiseks kasutatud 
reklaami esitamise kordus) samuti piisav. Reklaami jõudmist sihtauditooriumini saab hinnata 
pärast järgmise uuringu avaldamist, kuid teade on konstrueeritud sobivalt soovitud 
auditooriumi kõnetamiseks. 
 Reklaami on võimalik analüüsida konkreetsest mehaanikast või strateegiast lähtudes 
kombineerides turunduse ja semiootika materjale. Selline lähenemine võimaldab paremini 
hallata reklaami toimimist ja vaadelda konkreetseid semiootilisi süsteeme reklaami sees. 
Edaspidi võiks uurida auditooriumi konstrueerimist turundusreklaamis ja võrrelda seda 
sotsiaalreklaamiga. Antud sotsiaalreklaami analüüsi tulemustest ja autori üldisel hinnangul 
kasutatakse sotsiaalreklaamis tavaliselt suletud teksti strateegiat. 
Reklaamisemiootika, kui üks semiootika praktiline valdkond, peaks uurima 
reklaamide konstrueerimist mõlemas suunas. Semiootika ei tohiks keskenduda ainult interpre-
teerimisele, vaid võiks vaadelda ka konstrueerimise tehnikaid ja nende toimemehhanisme.  
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Lisa 1 Trükireklaam 
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Lisa 2 Raadioreklaam 
https://soundcloud.com/ulla-kaur/suitsuandur-34sek-est#t=0:02  
 
Aeg 
(sekund) 
Tegevus/repliik Repliigi 
number 
0-4 Norskamine  
2-7 Jutustaja: „See on tädi Juuli. Ta magab teleri ees õndsat und, aga köögis 
on toit põlema süttinud.“ 
(1) 
5-15 Leekide heli  
8-17 Suitsuanduri heli  
9-13 Jutustaja: „Ja see on tädi Juuli suitsuandur, mis päästab tema elu.” (2) 
13-16 Juuli: „Jessukene, kõik kärssab. Jumal tänatud, et see asjandus piiksuma 
hakkas.” 
(3) 
17-33 Jutustaja: „Juulil on vedanud. Tal on tubli poeg, kes käib suitsuandurit 
kontrollimas ja patareisid vahetamas. Ära oota õnnetust, et teada saada, 
kas suitsuandur töötab? Vajuta selle testnuppu vähemalt kord kuus. 
Kontrolli ka oma lähedaste suitsuandurit.” 
(4) 
17-34 Muusika  
 
Jutustaja ja Juuli meeleolu on rahulik.  
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Lisa 3 Telereklaam 
http://suitsuandurid.ee/et/tuleohutuse-meediakampaania 
Videod on avaldatud Päästeameti Youtube lehel. 
 Lingid: 
Reklaamklipp süžee üks täispikk:  
https://www.youtube.com/watch?v=lBErOh32q2g&list=PLXqfEWtALYhdA75noU-
jfjOc0K4hobimx&index=4 
Reklaamklipp süžee üks meeldetuletus: 
https://www.youtube.com/watch?v=bTzpCfFmzhI&list=PLXqfEWtALYhdA75noU-
jfjOc0K4hobimx&index=3 
Reklaamklipp süžee kaks täispikk: 
https://www.youtube.com/watch?v=YEf2XMWYDhY&list=PLXqfEWtALYhdA75noU-
jfjOc0K4hobimx&index=2 
Reklaamklipp süžee kaks meeldetuletus: 
https://www.youtube.com/watch?v=Hab0-
Rowelk&index=1&list=PLXqfEWtALYhdA75noU-jfjOc0K4hobimx  
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Constructing the auditorium in social advertising 
SUMMARY 
The given paper has been written for my bachelor thesis in Semiotics and Cultural Studies at 
Tartu University and it focuses on the construction of auditorium in social advertising. The 
analysis has been based based on the Estonian Rescue boards’ campaign in 2013 on proper 
use of smoke detectors, which included print advertisement, radio advertisement and 
television advertisement. The visual part of the campaign is analyzed by adopting the concept 
of visual analyses developed by Theo Leeuwen and Gunther Kress (2006); besides, a broader 
study of visual and textual differentiation is given on Roland Barthes’ paper “Reading the 
image” (2008), whereby conception of the connotations in different mediums are brought out 
and compared. The textual part is shown to articulate different speech acts and their relative 
functions, as described by Roman Jakobson (1981). The referential function has been 
specified through the typology developed by the Estonian semiotician Peeter Torop (2000). 
The construction of the auditorium is formed by mixing studies on advertising and semiotics. 
In the means of constructing the reader in text I have used Umberto Eco’s (2005) work on 
model-reader and combined it with Lotman’s (1992) paper on the structure of construction of 
the auditorium.  
 As for the literature on marketing and its strategies I have used Estonian authors Talis 
Bachmann (2009) and Neeme Roose (2002). Bachmann is an advertisement psychologist and 
Roose has been studying advertising in marketing; in addition, I have also been referring to 
Linnar Priimägi (1998) and his work on the idea of advertisment as a form of art.  
The campaign was constructed on inquiry carried out by Turu-uuringute AS and 
showed that Estonian people do use smoke detectors, but they do not check appropriately the 
battery charge. This problem emerged in particular in the case of older people, for whom it is 
difficult to perform such a checkup. The overall advertising strategy is oriented towards the 
definition of two major groups for the reader to identify with: the first one refers to older 
people, who are led to realize the need of periodical checkup and who should be helped in this 
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by their the younger relatives; the second one, which is the main focus, refers to younger 
people and tries to make them identify with the heroic figure created by the text.  
In the print advertisement the reader is presented with two characters (an older woman 
and a younger man) and a smoke detector; both decontextualisation and illumination 
techniques are employed in order to, respectively, let characters emerge and create the proper 
contrast between background and given objects. In television advertising characters have been 
displayed too, but the effects turned out to be unbelievable and therefore unrealistic, owing to 
the lower modality of presentation. The poster and the film address the receiver directly and 
by using non-verbal communication, thereby requiring a demanding modality of interaction. 
Since the print version is more articulated than the audio-visual one, the paper focuses on it 
the most.  
The campaign constructs continuity by using the same characters in every form of 
advertisement; equally, one type of rhetoric is recurrent. Connotative meanings are 
constructed through the display of the positive value of younger helping older. In Jakobson’s 
sense, a lot of emotive and referential functions have been used in the different texts to create 
a constant whole, which in turn makes the reader acknowledge the existence of different 
media and connects the advertisements together, thereby increasing the cognitive experience 
and fixing a high participant rate. "Participant rate" is an expression introduced by Bachmann 
(2008) and meant to indicate the cognitive effort the receiver has to apply in order to 
understand the message. Phatic functions have been employed too, in order to keep the 
reader’s attention fixed on the message once it has been conveyed. Moreover, trans-medial 
reference have been detected through reference to Lotman’s (1992) notion of “commodities 
memory”, which indicates the mutual knowledge needed to perform communicative acts. As a 
result, the different forms of media create a mutual background knowledge regarding the 
different characters which is shared by the receiver and the sender; this strategy presupposes 
accordingly a higher participation rate on the side of the receiver. 
The conclusion of the thesis is that the campaign did succeed in planning and realizing 
an advertisement apt to catch the attention of the meant target. Besides, my study brings out 
the strategies adopted by social campaigns in marking ideologically (whether in a positive or 
negative way) their meaningful elements so as to avoid textual open readings and construct a 
specific type of reader. On this basis, I recommend further studies on the mechanisms of 
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commercial communication and how the meaning is constructed therein. The conclusion also 
encourages the analysis of concrete examples of such campaigns and advertisements for 
collecting proper information. I believe that marketing semiotics represents one of the most 
promising areas of practical research for semioticians and hope this study is going to represent 
a significant contribution. 
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